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ABSTRAKT

Bakalarska praca sa zaobera vyuzitim socidlnych médii v ramci event marketingu.
Teoreticka Cast’ poskytuje prehlad zakladnych pojmov a nastrojov marketingu s blizSou
orientaciou na digitdlnu komunikéciu, event marketing, jeho integraciu aj jeho stratégiu
prostrednictvom socidlnych médii a nasledne meranie UspesSnosti event marketingu na
socialnych médiach. Prakticka Cast’ je zamerana na predstavenie spolocnosti AS Trencin,
a.s., na ktorej je prakticka Cast’ prevedena, taktiez jej aktivny event marketing pri poriadani
Sportovych a charitativnych podujati. Prakticka cast’ taktiez obsahuje PESTLE analyzu
vonkajsich faktorov klubu a prevedenie dotaznikového Setrenia medzi faniSikmi pre zistenie
preferencii a spokojnosti s komunikdciou na socidlnych médidch. V zaverecnej Casti

prebieha overovanie vyskumnych hypotéz a ndsledné navrhy a odporacania.

KIiacové slova: event marketing, socialne média, digitdlna komunikacia, AS Trencin,

marketingova stratégia

ABSTRACT

This bachelor’s thesis focuses on the use of the social media withing the framework of event
marketing. The theoretical section provides an overview of fundamental marketing concepts
and tool, with a particular focus on digital communication, event marketing, its integration,
strategic use via social media, and the measurement of event marketing success on social
platforms. The practical section is dedicated to introducing the company AS Trenc¢in, a.s.,
and its active engagement in event marketing through the sports and charitable events. It also
includes a PESTLE analysis of the club’s external environment and a questionnaire survey
conducted among fans to assess their preferences and satisfaction with the club’s
communication on social media. The final section of the thesis involves the verification of

hypotheses and the presentation of proposed improvements and strategic recommendations.

Keywords: event marketing, social media, digital communication, AS Trencin, marketing

strategy
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UvVOD

Dnesna éra so sebou prindsa mnozstvo réznych digitalnych prvkov, ktoré ovplyviiuji
a rozvijaju viacero sfér, ako aj marketingovt. Digitalne technologie a ich rozvoj umoziuji
fundamentalne odlisSny pohlad na jednotlivé marketingové stratégie ¢i komunikaéné
nastroje, ktoré doposial’ fungovali. Tradi¢né formy marketingovej komunikacie postupne
stracaju svoju efektivitu, o otvara moznosti modernejSim typom komunikacie. Zakaznici
Coraz viac oCakavaju interaktivny, personalizovany a zaujimavejsi sposob komunikacie, na
ktory sa firmy musia postupne adaptovat’ pre udrzanie si, pripadné ziskanie si novych
zakaznikov. Do popredia sa touto moznostou dostava prave aj event marketing, ktory ma za
ulohu zvysit’ prave zazitkovost’ a interaktivitu so spotrebitelmi. S prepojenim so socidlnymi
médiami tato kombindcia vytvara uplne iny uhol pohl'adu a mnozstvo réznych prilezitosti
ako si vytvorit’ priamejs$i kontakt so zdkaznikmi, udrzovat’ emociondlne vizby a neustale

zvySovat’ povedomie o znacke.

Ciel'om bakalarskej prace je zanalyzovat’ moznosti vyuzitia socidlnych médii v spojeni
s event marketingom zameranym na oblast’ §portu, konkrétne v klube AS Tren¢in. Praca sa
zameriava na analyzu sucasnej komunikacnej stratégie z hl'adiska fanusikovského vnimania

a nasledne navrhy na zlepSenie.

Teoretickd c¢ast mé& za ulohu venovat sa teoretickym zdkladom marketingu,
marketingovej komunikécie a jej nastrojom a naslednej digitalnej komunikécii, v ktorej sa
zameria na jednotlivé socidlne platformy. Nasledujica kapitola sa zacieli na druht Cast’
spojen¢ho nazvu tejto prace, a to event marketing a jeho integraciu. Po vymedzeni pojmov
socialnych médii a event marketingu kapitoly rieSia ich kombinaciu, konkrétne stratégie

vyberu, fazy tykajice sa danych eventov a meranie efektivity tychto aktivit.

Prakticka cCast’ je orientovana na konkrétny pripad futbalového klubu AS Trencin, na
ktorom je dana Cast prevedend. Zaobera sa predstavenim spoloc¢nosti, jej historiou,
organiza¢nou Struktirou a uvedenim event marketingu Sportovych ¢i charitativnych udalosti
prostrednictvom socidlnych médii. Prakticku Cast’ taktiez obohati PESTLE analyzu, ktora
skima mozné vonkajsSie faktory, ktorymi klub moéze byt ovplyvneny. Hlavna Cast’ je
sustredend na kvantitativny vyskum v podobe dotaznikového Setrenia zamerané¢ho na
preferenciu a spokojnost’ s komunikéciou na socidlnych médiach a jeho vyhodnotenie. Na
konci praktickej ¢asti budi overované stanovené vyskumné hypotézy a nasledne vyvodené

mozné odporucania pre vylepSenie socidlnych médii daného klubu.
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CIELE A METODY SPRACOVANIA PRACE

Ciel'om bakalarskej prace je tvorba navrhov na zlepSenie marketingovej komunikécie
futbalového klubu AS Trencin so zameranim na efektivnejSie vyuzitie socialnych médii pri
propagéacii Sportovych a charitativnych eventov. Priaca sa zameriava na preskumanie
suc¢asnych komunikaénych aktivit klubu v online priestore a identifikdciu moznosti, ako
zvysit ich ucinnost, dosah a mieru zapojenia fanuSikov. DielCie ciele prace zahfiaju
spracovanie teoretickych vychodisk zoblasti marketingu, marketingovej komunikacie
a event marketingu, analyzu vyznamu socidlnych médii v rdmci marketingového mixu,
realizdciu dotaznikového prieskumu medzi fantsSikmi, ako aj vytvorenie ndvrhov

a odporucani vyplyvajucich zo zisteni vyskumu.
V ramci vyskumu boli stanovené nasledovné hypotézy:

H1: Existuje rozdiel medzi pravidelnost'ou sledovania prispevkov klubu na socidlnych

médiach medzi muzmi a Zenami.
H2: Fanusikovia hodnotia pozitivne kvalitu komunikacie klubu cez socialne média.

H3: Existuje zavislost medzi bydliskom a sledovanim z4pasu (online vs. priamo na

Stadione).

H4: Fanusikovia sa najcCastejSie dozvedaji o zapasoch prostrednictvom socidlnych
médii.
Tieto hypotézy budi overované na zaklade dotaznikového prieskumu, ktory bude

distribuovany v online prostredi prostrednictvom oficialnych komunikaénych kanalov klubu

AS Trenéin.

Praca vyuziva kvantitativny vyskumny pristup, konkrétne metdodu dotaznika, pricom
vysledky budu spracované pomocou Statistickych metod. Okrem dotaznikového Setrenia sa
v praktickej Casti bude nachadzat’ aplikovana PESTLE analyza na identifikaciu externych
faktorov klubu. Teoretickd Cast’ prace bude vypracovana formou literarnej reserSe Cerpana
z odbornej literatiry, vedeckych clankov a elektronickych zdrojov zaoberajicich sa

marketingom, digitalnou komunikéciou, socidlnymi médiami a event marketingom.
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I TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

Marketing patri k neoddeliteI'nej stiCasti ako moderného, tak aj sveta starSieho. Vyformoval
sa od svojich uplnych zaciatkov az po svoju terajSiu podobu, ktora zodpoveda rozdielnym
parametrom ako kedysi. Od svojich tradi¢nych foriem sa postupne pretransformoval az na

digitalnu uroven, ktora udava fundamentalne rozlicné spdsoby komunikacie.

1.1 Vymedzenie pojmu marketing

Vymedzenie pojmu marketing moze byt podstatne réznorodé a mozno si ho definovat’ z
mnohych hladisk, avSak medzi najzndmejSie definicie sa radi definicia Americkej
marketingovej asocidcie, podla ktorej je marketing urCitd Cinnost, sibor zavedenych
postupov a procesov pre tvorbu, komunikaciu, distribiiciu a zmenu ponuk, ktoré prindsaju

hodnotu zédkaznikom, partnerom a spoloc¢nosti ako celku (AMA, 2017).

Iny pohl'ad na marketing vravi, Ze marketing chce vzdy ziskat’ nieco viac. Va¢si podiel
na trhu, viac zékaznikov, viac pradce. Hnacim motorom marketingu je snaha dosiahnut’
niecoho lepsieho. LepSich sluzieb, lepsej spolocnosti, lepSich vysledkov. Marketing formuje
kultaru. Status, afilidcie a l'udi ako sme my. Je zmenou kultary, zmenou nasho sveta (Godin,

2019).

Uvedené definicie vyzdvihuju vyznam zakaznika a jeho potrieb. Zdoraziuju aj to, Ze

uspokojovanie potrieb zdkaznikov by malo byt pre firmu ziskové (Karli¢ek, 2018).

1.2 Marketingovy mix

Pojem marketingovy mix je mozné z urcitej perspektivy definovat’ ako stbor néstrojov,
pomocou ktorych je uskuto¢nené prevadzanie vhodnych postupov na zaistenie hodnoty

zakaznika.

Marketingové aktivity vytvaraji vysledok je mix produktovych charakteristik,
oznaCovany aj marketingovy mix. Marketingovy mix je mozné definovat' ako subor
marketingovych nastrojov — produktovej, cenovej, distribucnej a komunikac¢nej politiky,
ktoré spolo¢nost’ vyuziva na dosiahnutie stanovenych cielov. Stbor danych Styroch prvkov
je znamy ako 4P (product, price, place, promotion). V rozsirenom modeli sa pridali d’alSie
tri prvky a to l'udia (people), procesy (process) a fyzické prostredie (physical evidence).

Poméhajt k lepSiemu porozumeniu potrebam a o¢akavaniam zakaznikov (Senkérova, 2024).
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Rovnako sa pouziva skratka 4C, pod ktorou sa rozumie hodnota pre zakaznika
(customer value), ndklady pre zdkaznika (costs), komunikéicia tejto hodnoty
(communication) a jej dostupnost’ (convenience). Koncept omnoho viac poukazuje na

hladisko zakaznika, ktory je v samotnom jadru marketingu (Karlicek, 2018).

1.2.1 Produkt

Pojem produkt je chipany ako jednotlivé fyzické tovary, ale aj sluzby, informécie ba
dokonca aj myslienky ¢i zazitky a ich kombinacie. U produktov sa da pracovat’ s pomerne
mnoho charakteristikami, ktoré maju za tlohu odlisit’ produkt od konkurencie. A tym ziskat’
urc¢ita konkuren¢nu vyhodu. Rozdiely mézu byt akékol'vek ¢i uz v kvalite, v trvanlivosti, v
materialoch, rozdiely v designu a baleni, v rozmere, ¢i mnozstve alebo v doruceni a v rade

inych d’alSich charakteristik pri identifikéacii rozdielov (Karli¢ek, 2018).

1.2.2 Cena

Je to urcita penazna Ciastka za dany produkt a jediné ,,P* marketingového mixu, ktoré pre
firmu predstavuje isté vynosy. Stanovenie spravnej ceny vsak nie je az také jednoduché. Aby
podnik vedel spravne stanovit’ cenu, musi pochopit’ vztah medzi vnimanou cenou a kvalitou.
LCudia ¢asto maju tendenciu si mysliet, ze ¢im je vys$ia cena, tym vy$Sia kvalita, ak nemaju

o kvalite produktu dostato¢né informacie (Karlicek, 2018).

1.2.3 Distribucia

Distribuciu ako jeden z nastrojov marketingového mixu je mozné chépat’ ako urcity spdsob,
ktorym sa produkt dostava k svojim zdkaznikom. Ciel'om je, aby produkt priSiel na spravne
miesto k zédkaznikovi, v spravnej chvili a danym sposobom, aky bol stanoveny firmou pri
odpovedani stanovenej marketingovej stratégie znacky. Ak je dany podnik schopny vSetko

zabezpecCit', moze sa zamerat’ na znizovanie nakladov az na ich minimum (Karlicek, 2018).

1.2.4 Komunikacia

Marketingova komunikécia vravi o tom, ako spravne riadit’ informovanost’ a presved¢ovanie
cielovych skupin, skrz ktoré firmy plnia svoje marketingové ciele. Rovnako ako iné nastroje
marketingového mixu aj komunikacia musi vychadzat’ z celkovej marketingovej stratégie.
Spustenie spravne zvolenej komunikacnej kampane by malo byt zamerané ¢i uz na

zvySovanie povedomia o znacke, ovplyvnenie postojov ku znacke, zvySovanie lojality,
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skaska produktu alebo zvySenie predaja, jednoducho povedané, musi odpovedat

stanovenym komunika¢nym cielom (Karli¢ek, 2018).

1.3 Marketingovy komunika¢ny mix

Zo Styroch nastrojov marketingového mixu, sa zameriava na nastroj posledny —
komunikacia. Zameriava sa na komunikdciu so svojimi stilymi zakaznikmi, ale aj
potenciondlnymi. Jeho hlavnou tlohou je sprave pouzit a aplikovat dané¢ formy
komunika¢ného mixu primarne na budovanie a upeviovanie si svojich vztahov so

zakaznikmi.

Marketingovy komunikacny mix je podsystétmom mixu marketingového.
Marketingovy manazér vyuziva komunikacny mix tak, aby pomocou optimélnej kombinacie

rdznych néstrojov dosiahol marketingové a tym aj firemné ciele (Ptikrylova, 2019 ).

1.3.1 Reklama

Ptikrylova (2019) reklamu chape ako obecny stimul ku kupe urcitého produktu ¢i podpory
urcitej filozofickej organizacie. Uzudlnym cielom reklamy byva zvySovanie obratu.
Praktickej$i pristup k reklame je vSak skor ten komunikacny, kedy st reklamné ciele
nastavené ako informovanie, presvedCenie alebo pripomenutie potenciondlnemu
spotrebitel'ovi produkt ¢i sluzbu. Reklama mé v fiom zastat’ pozitivny postoj, tym Ze mu
poskytne spravnu informdciu svojou spravou. Cielom je teda zvysit' pravdepodobnost’, ze
zakaznik si urcity vyrobok ¢i sluzbu kupi.

Karlicek (2016) vymedzuje reklamu ako komunikacnu disciplinu, ktora dokaze cielovl
skupinu informovat’, presvedCovat’ a ti¢inne pripominat’ jej marketingovt spravu. Hlavnou
funkciou je predovSetkym zvySovanie povedomia o znacke a ovplyvilovanie postojov
zakaznikov. Prostrednictvom masovych médii reklama dokaZze zasiahnut’ podstatne rychlo
vel'ké segmenty populdcie, a zaroven zvySuje atraktivitu a vo vel'a pripadoch aj kredibilitu

znaciek.

1.3.2 Podpora predaja

Podpora predaja vyuziva rozne techniky na to, aby sa zakaznik v danej chvili rozhodol k
nakupu alebo ho rozsiril, na rozdiel od reklamy, ktord mé za tlohu podnietit’ zakaznika len

o uvazovani produktu (Ptikrylova, 2019).
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Podla Karlicka (2016) primarnym cielom podpory predaja je vyvolanie urcitého
chovania cielovej skupiny. NajcastejSie je stimulovany samotny ndkup propagovanych

produktov alebo ich vyskuSanie.

1.3.3 Direct marketing

Charakteristicky rys je odklon od masového marketingu a komunikécie ku prechodu k
presnej$im, cielenejSim a prepracovanej§im metdédam a postupom. Direct marketing
predstavuje priamu komunikaciu s vybranymi zakaznikmi s cielom ziskat’ okamzitu odozvu

a vybudovat’ dlhodobé¢ a pevné vzt'ahy so zdkaznikmi (Ptikrylova 2019).

Oproti reklame, sa direct marketing zameriava na rapidne StihlejSie skupiny alebo
dokonca na jednotlivcov. Dokaze taktiez identifikovat, ktori  z aktudlnych ¢i
potenciondlnych zdkaznikov sa javia byt pre organizéciu najperspektivnejsi. Tym je mozné
pomerne vyrazne ovplyvnit' plytvanie finanénymi prostriedkami na zakaznikov, ktori su

menej ziskovi pre danu spolo¢nost’ (Karlicek, 2016).

1.3.4 Public relations

PR alebo vztahy s verejnostou sa da definovat’ ako riadena obojsmernd komunikacia
subjektu na druhy verejnosti. Ciel’ je ovplyviiovat’ a rozvijat’ verejnii mienku, vybudovat
dobré meno a obraz komunika¢ného subjektu v o¢iach verejnosti. PR na rozdiel od ostatnych
nastrojov komunikacného mixu sa nezameriava primarne iba na podporu produktu, ale suvisi

s prestiZou a image celej organizacie (Ptikrylova, 2019).

Prostrednictvom PR podnik cielene a na dlhSie obdobie prezentuje svoje zamery,
informuje o svojich cieloch a vysledkoch. Dokaze taktieZ rozvijat’ povest znacky a
ochranovat’ ju aj v pripadoch jeho ohrozenia. Nepochybne najdolezitejSou charakteristikou
pre PR je doveryhodnost’, ktord zaistuje pre firmy dozaista nenahraditelné miesto v
komunika¢nom mixe vyuzivanim danou firmou. Svojou kredibilitou sa PR odliSuje ako od
reklamy, taktieZ od propagandy. Kym sa obe komunika¢né discipliny spajaji v informovani

a ovplyvilovani postojov, PR sa zameriava na objektivne informacie (Karlicek, 2016).

1.3.5 Sponzoring

Sponzoring spo¢iva v obchodnom vztahu medzi subjektom poskytujicim financie,
potrebnych zdrojov ¢i sluzieb a jedincom, akcie ¢i organizacie, ktoré spédtne pontkaju prava

a asociacie, ktor¢ mézu byt komercne pouzité. Je to nastroj, pri ktorom sponzor umozni
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sponzorovanému uskuto¢nit’ jeho projekt. Znacka alebo produkt sa tymto napoja na

asociacie, ktoré st zlucené so sponzorovanim subjektom (Pfikrylova, 2019).

Pojem sponzoring je Casto zamienany s pojmom darcovstvo. Tento pojem vSak
vyznacuje financovanie projektov napr. v oblasti ekoldgie, charity ¢i vzdelavania. V tejto
moznosti financovania sa nepozaduje Zziadna protihodnota. Obvykle sa tieto aktivity
financuju kvoli posilneniu dobrej povesti firmy a rozvoj vzt'ahov s kI'aicovymi aktérmi, ktori

ovplyviuju aktivity firmy (Karlicek, 2016).

1.3.6 Digitalny marketing

Digitalny marketing je stale rozvijajici sa a najmladsi zo vSetkych marketingovych disciplin.
Rozvijajice sa technologie zlepSuju funkénost’ platforiem a reklamnych formatov, ktoré
ovplyviiuju variabilitu moznosti cielenia. Jeho dynamika je prave to, ¢o ho znacne oddel'uje
od tradi€nych marketingovych kandlov. Digitdlny marketing pracuje s mnohymi
premennymi, a preto sa ¢asto oznacuje ako zivy organizmus, pricom sa jednotlivé premenné
vzéjomne ovplyviluju. Pre marketingovych manazérov je potrebné zostat’ v kontakte so
vSetkymi tymito novymi trendmi, av§ak vzhl'adom k dynamike digitalneho prostredia, je to

naro¢né (Kuchta a Miklosik, 2016).

Odbornici z Digital Marketer (2018) popisali digitalny marketing ako akt propagacie a
predaja produktov a sluzieb vyuZivanim online marketingovych taktik, ako je marketing na
socialnych sietach, marketing vo vyhl'adavacoch, a email marketing. Tvrdou pravdou je, Ze
marketing nie je jednokrokovy proces, ale dokonca az 8-krokovy proces, v ktorom sa tvori
stratégia digitalneho marketingu. 8 krokov pozostdva z: povedomie, angazovanost’, odber,

konvertovat’, vzruSenie, zlepSovanie, podporovat’, propagovat’.

Digitalny marketing podl'a MikulaSa (2017) vniesol do sveta komunikacie vacsiu
interaktivitu a aj individualizaciu, ktoré vSak nesu so sebou aj urcit hrozbu so stratou
kontroly nad samotnou komunikaciou. V porovnani s podstatou tradicnych médii, digitalne
média st vnimané ako viac slobodomysel'nejSie a bezprostrednejSie, ale zadrovei s brané aj
ako rizikovejSie. S postupom cCasu je potrebné zobrat’ do tvahy, ze komunikacia so
zdkaznikmi uZ nie je na tom istom leveli, ale sa meni. Reklama uz nema spifiat’ iba prenos
posolstiev zdkaznikom, ale celkovi komunikaciu so zdkaznikmi, d’aleko viacej roz§irena o
iné funkcie, ktoré by mala komunikécia dodrzovat’. Jednoduchsie povedané, zdkonmi,
ktorymi sa riadili tradicné médid, tu rozhodne neplatia, casom sa modifikovali alebo

nahradili novymi.
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1.3.6.1 SEO

SEO alebo anglické Search Engine Optimization, ¢o sa déa prelozit’ do slovenského jazyka
ako optimalizacia vyhl'adavacov. Jedna sa o formu reklamy, ktora je navrhnutd na zvySenie
hodnotenia odkazov vo vyhl'addvacoch. Je zrejmé, Ze ¢im vysSie ohodnotenie, tym vacsia

pravdepodobnost’ zobrazenia vysledkov vo vrchnej ¢asti vyhl'adavacov (Rai, 2015).

SEO ma za ciel’ ¢o najlepsie umiestnenie odkazu na webovu stranku vo vyhl'addvaci. SEO
predpokladd nevedomost’ uzivatel'ov adresy danej vyhl'adavanej firmy, takze vyhl'adavanie
funguje cez vyhl'adavace. Do roku 2010 sa SEO povazovali za zaklad marketingu. Sposob
ako pomerne lacno a jednoducho zvidite'nit webové stranky. Avsak s postupom casu,
Google zacal svoje algoritmy vylepSovat’ a SEO zacal stracat’ svoju ucinnost’. Marketingovi
odbornici odporucaju SEO nad’alej uplatiiovat’, aby sa v buducnosti nestratil (BureSova,

2022).
SEO sa deli do dvoch zakladnych skupin a to na on-page a off-page faktory.

On-page sa vzt'ahuje na vsetky opatrenia, ktoré je mozné vykonat' priamo v ramci

webovej stranky s cielom zlepsit’ jej poziciu vo vyhl'addvani (Rai, 2015).

Off-page faktory st v kazdom vyhladavaci rozdielne. Aktivity st realizované mimo
webstranky. Frekvencia miery prekliknutia a prepojenia zobrazuje indikator relevantnej
webove] stranky pouzivanej aktivhymi pouzivatelmi a navstevnikmi, ¢o spdsobi, Ze

algoritmus klasifikuje takito webovu stranku vo vysSom poradi (Rai, 2015).

1.3.6.2 PPC

Skratka PPC vznikla z anglického pay-per-click, ¢o sa do slovenciny da prelozit’ ako platba
za kliknutie. Jednd sa o efektivny spOsob reklamy na internete, ktory sa pouZiva na

nasmerovanie navstevnosti na webové stranky.

PPC funguje na zéklade toho, Ze inzerent plati za reklamu vzdy, ked’ na fiu pouZzivatel’
klikne, bez ohl'adu na to kol'’ko impresii dany obsah dosiahol. Cena nie je pevna, zadava sa
pomocou aukcie. K aukcii dochadza, ak pouzivatel’ napiSe do vyhl'addvaca kl'icové slova,
na ktoré cielia viaceré¢ firmy. Aukciu vyhrava firma, ktord zaplati najvysSiu sumu zo
vSetkych za zobrazenie reklamy pri kliknuti a poskytne najpodstatnejSie informécie na
vyhl'addvané klacové slova. AvSak niektoré internetové vyhladdvae maju obmedzeny

pocet pozicii, ktoré su uréené na platené vysledky vyhladdvania. Stratégia danych
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inzerentov je preto v celom procese vel'mi dblezitd, aby bol dany inzerent schopny zaujat’

atraktivnu poziciu v rebricku (Kuchta, 2024).

Tabulka 1 - Rozdiely medzi SEO a PPC

SEO PPC

Kedy sa prejavi? Za dlhsiu dobu Okamzity efekt

Ako dlho vydrzi? Neobmedzene Vypnutim kampane

Je potrebna Gprava webu? | Ano, technické aj textové Nie

Néklady Praca konzultanta/agentury | Praca + kazdy preklik

Rentabilita Tazko predvidatelna Lahko predvidatel'na

Ako podsobia na uzivatela Negativne, ak sa reklama
Doveryhodne

vyhladavace? rozpozna

, Navsteva webu prirodzenym

Uzitok Navsteva webu zakupena

sposobom
(zdroj: Kuchta, 2024)
1.3.6.3 E-mail marketing

Email marketing je jedna z foriem digitalneho marketingu, ktora cieli na pouZitie emailov

na oslovenie, zaujatie a komunikéciu s existujucimi, ale aj potencionalnymi zakaznikmi.

Jedna sa o nastroj propagécie, cez ktory sa k predplatitelom emailu dostavaji informacie

o novych produktoch, zl'avach a inych moznych sluzbach. TaktieZ sa jednd aj o ndstroj

edukacnych zamerov s lohou informovat’ predplatitel'ov o hodnoteni ¢i benefitoch dane;

firmy (AMA, 2023).

Hoci to méze vyzerat’, ze email marketing je nenapadity a nezaujimavy, no existuje rada

emailovych kampani:

e Propagacné newslettery — najvyuzivanejSia forma, v ktorej je zaregistrovanym

zakaznikom zasielana aktuédlna ponuka a taktiez novinky (Mikulas, 2017).

e  Welcome proces — emaily, ktoré su zasielané po registracii (Mikulas, 2017).

e  Mikrokampane — emaily zasielané vybratej cielovej skupine pri vyznamnej ponuke

(Mikulas, 2017).

e  Zichrana zakaznika — predstavuju pripominajuce emaily uZivatelom, ktori maji

pasivne chovanie voci znacke (Mikulés, 2017).
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e Rozsirend ponuka — doplnenie newsletterov o pridané novinky (Mikulés, 2017).

e Gratuldcie — na zasielanie Specidlnych ponuk alebo zliav, st vyuzivané vyznamné
udalosti ako napriklad narodeniny ¢i meniny uZzivatel’a, vyrocie zalozenia konta alebo

vyrocie zalozenia spolo¢nosti (Mikulés, 2017).

Ako néstroj marketingovej komunikacie v digitalnej forme, vyskumy minulych rokov
vyzobrazuju email marketing ako jeden z efektivnych néstrojov. Avsak v sticasnosti kvoli
premnoZeniu mailov so zdmerom marketingovej komunikécie, ich efektivita klesa. Upadok
ucinnosti sposobil taktiez aj spam, ktory sa d4 povazovat’ za jeden z najvacsich problémov
emailovej komunikdcie. Proces tvorenia spamu sa za¢ne vo chvili, ked’ systém vyhodnoti
prilis vel'a neotvorenej posty ako spam a d’alSie ostatné maily uz automaticky smeruji do
zalozky spamu. Aby sa firma mohla ochranit’ proti neefektivnej marketingovej komunikacii,
je potrebné roztriedenie adries, vyradenie neaktivnych kontaktov a personalizacia emailov

(BureSova, 2022).

1.3.6.4 Influencer marketing

Influencer marketing patri medzi digitdlnu komunikaciu, ktord sa vyznacuje vysokou
efektivnostou a dynamickostou v dnesnom modernom svete. Spociva v spolupraci
v osobami nazyvanymi influenceri, ktori maju rozsiahly pocet sledujucich a znacne ich vedia
ovplyvnit. Svoju popularitu na socidlnych sietach cCasto vyuZivaji na propagovanie
produktov alebo sluzieb formou spoluprace s firmami (Kuchta, 2018).

Influencer marketing sa vyrazne odliSuje od inych marketingovych typov komunikécie,
pretoze prepaja nakup médii a tvorbu kreativneho obsahu. Na spravne fungovanie influencer
marketingu je potrebné sledovat’ jednotlivé metriky a taktiez chapat’ fakt, Ze vytvoreny
obsah mé sam o sebe taktieZ svoju hodnotu. Sledované kreativne prvky ako napriklad §tyl
natacania, ton komunikdcie, osobnost’ influencera a d’alSie iné kreativne prvky, maju svoju
Specificku a vzacnu hodnotu, pretoze inak by sa firma nerozhodla pre influencera, ktorého

obsah nie je ni¢im zaujimavy (Atherton, 2022).
Influencerov je mozno rozdelit’ podl'a velkosti poctu sledovatel'ov na:
e Nano (1000 — 10 000 sledovatel'ov) (Charlesworth, 2023).
e  Mikro (10 000 — 100 000 sledovatel'ov) (Charlesworth, 2023).

e  Makro (100 000 — 1 000 000 sledovatel'ov) (Charlesworth, 2023).
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e Mega (viac ako 1 000 000 sledovatel'ov) (Charlesworth, 2023).

Pre spolo¢nosti sa stava Coraz viac CastejSie vyuzitie nano a mikro influencerov. Ked'ze
publikum ma tendenciu ich vnimat’ blizSie, a preto je pravdepodobnejsie, ze budu im
doverovat’ a konat’ na zaklade ich odporucani. Samozrejme k d’alSej vyhode patri ich cena,
ktora byva ovel'a mensia ako pri influenceroch s vyssim po¢tom sledujicich (Charlesworth,

2023).

Akondhle mé firma vybratych influencerov, je potrebné, aby sa rozhodla pre spravny
obsah a jeho Sirenie. Niektori influenceri mézu mat’ tiez stanovené svoje vlastné Standardy,
¢o st anie su ochotni pre propagaciu urobit. Preto je nutné podstatne zvazit' vyhody
a nevyhody obsahu zdiel'aného ¢i vytvoreného influencermi alebo recenzii na produkty ¢i

sluzby (Quesenberry, 2025)
Existuju 4 standardné formy marketingovych stratégii influencerov:

o  Affiliate marketing — Vzt'ah medzi influencerom a znackou funguje prostrednictvom
provizie za generovanie nadvstevnosti a predaja. Zakaznici si produkt zaktpia na
zaklade odkazu na stranku firmy, ktory nasli sledovanim konkrétneho influencera

(Quesenberry, 2025).

e Darceky — Propagaéné akcie na rozdavanie bezplatnych produktov prostrednictvom

influencera s cielom zvysit povedomie a angazovanost’ (Quesenberry, 2025).

e Prevzatie socidlnych médii — Znacka necha influencera docCasne zverejiiovat’ obsah

na svojich uctoch na socidlnych médiach (Quesenberry, 2025).

e  Znackovy obsah — V obsahu vytvorenom influencerom vystupuje obchodny partner

(Quesenberry, 2025).

Pre zvolenie spravneho influencera je vel'mi dolezité zvazit aj spravny vyber platformy
socialnych médii. Pre vhodny vyber treba urcit’ cielovi skupinu, ktord mé kampan
s influencerom oslovit. Pochopenie jedine¢nych vlastnosti kazdej platformy je nevyhnutné
pre maximalizaciu marketingovej kampane. Samozrejme treba brat’ do tivahy aj skuto¢nost,

na ktorych platformach sa influencer marketing zvyc¢ajne uskutociuje.
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Graf 1 - Najpopularnejsie platformy pre influencer marketing za rok 2021 v USA

(zdroj: Quesenberry, 2025)

1.3.6.5 Socialne siete

Pojem socialne siete je pevne prepojeny s pojmom socidlne média. Socidlne média su
spojené s technologiou pocitacov, cez ktort je mozné realizovat’ zdiel'anie napadov, idei
a informacii prostrednictvom virtualneho sveta a komunit pouZzivatel'ov socidlnych médii.
Predstavuji médium elektronického typu a taktiez poskytuju rychlejSiu komunikéaciu
a moznost’ dynamickejSieho zdiel'ania obsahu. PouZivatelia socidlnych médii sa k obsahu
dostanu prostrednictvom elektronickych zariadeni ako napriklad pocitac, smartfon, tablet

alebo iné prostriedky (Kuchta, 2024 cit podl'a Kenton, 2024).

NajsirSou kategdriou v internetovom kontexte je internet ako taky. Medzi jeho

podkategorie patria socialne média aj socialne siete, no vSak okrem nich, internet obsahuje
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mnozstvo inych internetovych platforiem ako napriklad internetové prehliadace, internetové
vyhladavace, produktové porovnéavace, internetové kataldogy, diskusné féra a mnoho
d’alSich. Socialne média patria priamo do podkategoérie internetu, zatial’ Co socialne siete eSte
mozno zatriedit do podkategoérie socialnych médii. Socidlne média obsahuju online
platformy, ktoré maju za ulohu zjednodusit’ socidlnu interakciu. Socidlne siete patria medzi
Specifické typy platforiem socialnych médii, ktoré spajaju jednotlivcov a skupiny na zaklade

spolo¢nych zaujmov (Kuchta, 2024).

Tabul'ka 2 - Priklady vybranych pojmov

Internetové katalogy, obsahové
Internet webstranky, internetové vyhl'adavace,

internetové porovnavace atd’.

. . Diskusné webstranky, blogovacie
Socialna média
platformy, fora atd’.

Facebook, Instagram, TikTok, X, YouTube
atd’.

(zdroj: Kuchta, 2024)

Socialne siete

Marketing socidlnych médii je doleZitou kategoériou digitdlneho marketingu, ktora
podnecuje komunikaciu so zakaznikmi prostrednictvom internetovej stranky spolocnosti,
online komunit alebo socidlnych sieti. Komunikacia tohto typu je dnes sa takej vyspelej
urovni, Ze stratégia socidlnych médii sa stala zakladnym prvkom stratégie digitalneho

podnikania (Chaffey a Ellis-Chadwick, 2016).

Marketing prostrednictvom socialnych sieti slizi aj na pouzivanie nastrojov, ktoré vedu
potencionalnych zikaznikov cez sériu krokov, nazvanych ako funnel. Funguje ako cesta
zakaznika k spolo¢nosti, ktorou mozno zacat' od momentu, kedy sa zdkaznik dozvie
o znac¢ke az po potencionalny nakup. Ide vSak aj o ciel’ premenenia novych zakaznikov na
vernych s vysokou celoZivotnou hodnotou. So vSetkymi marketingovymi nastrojmi
socidlnych médii, ktoré su k dispozicii, je niekedy zlozité urcit’, ktoré¢ zapadaji do funnelu
a v akom poradi by sa mali pouzivat’. Preto je dolezité si spravne urcit, kto s pre firmu
potenciondlni zdkaznici a akou formou by bolo najefektivnejsie ich oslovenie. Marketingové
stratégie teda vyuzivaju marketingovy funnel , ktory obsahuje (Hollensen, Kotler &

Opresnik, 2017):

1) Povedomie (Hollensen, Kotler & Opresnik, 2017)
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2) Zapojenie (Hollensen, Kotler & Opresnik, 2017)
3) Akcia (Hollensen, Kotler & Opresnik, 2017)

Uvedené nazvy mozno vnimat’ ako lievik, kde sa povedomie nachadza v najsirSej Casti
lievika, v ktorej je ciel’ vytvorit’ povedomie v danej ciel'ovej skupine. Postupne sa procesmi

pocet spotrebitel'ov redukuje (Kuchta, 2024).

1.3.6.5.1 Facebook

Facebook dnes, sa pretransformoval zo svojich prvotnych zaCiatkov na platformu
s miliardami aktivnych pouZivatelov, ktord umoznuje komunikaciu, zdiel'anie informacii

a interakciu medzi pouzivatel'mi (Kuchta, 2024).

Viacsina I'udi pouziva Facebook predovsetkym na interakciu so svojimi priatel'mi
a pribuznymi. To sa premieta do skutocnosti, Ze obchodné kontakty, reklamy alebo rusivé
spravy nebudu vzdy vitané. V dosledku toho firmy musia premysliet’ svoju angazovanost’
sposobom, ktoré¢ je pre Facebook typické. Neznamend to, ze uzivatelia sa najradsej

komerc¢nym kontaktom vyhybaju (Hollensen, Kotler & Opresnik, 2017).

Na pociatku funkcie, ktoré Facebook obsahoval bolo fundamentdlne menej. Facebook
s postupom casu vSak obohatil svoju ponuku moznosti pre pouzivatelov o mnohé iné.

Funkcie, ktoré Facebook ponuka st nasledovné:

e Profil — Tvori zakladn Struktiru siete aje primarne ureny na individuédlne

pouzivanie (Hollensen, Kotler & Opresnik, 2017).

e  Stranky — Su navrhnuté na obchodné pouzivanie. PouZzivatelia sa moZu spojit’ so
strankou prostrednictvom svojho profilu a stat’ sa jej faniSikom (Hollensen, Kotler

& Opresnik, 2017).

e Skupiny — Umoznuji podskupine pouzivatelov zdielat’ informacie. Existuju
skupiny uzavreté a otvorené, priCom k otvorenym ma pristup kazdy uzivatel

(Hollensen, Kotler & Opresnik, 2017).

e  Pribehy — Umoziuje zdiel'at’ fotografie a video obsah po dobu 24 hodin. VyuZzivaji
sa najmid na zdielanie relevantného a aktudlneho obsahu svojmu publiku

(Quesenberry, 2025).
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Facebook Watch — Sluzba videa integrovana do Facebooku kombinujuca zdiel’anie
videi s prémiovym obsahom. Nachadza sa samostatne na vlastnej karte oddelenej od

informacnych kandlov (Quesenberry, 2025).

Reels — Kratke 60 sekundové vided, ktoré umoziujii 'udom objavit’ novy obsah

a tvorcov (Quesenberry, 2025).

Spravy — Samostatnd aplikacia, ktora umoziiuje sukromnu textovu, hlasova

a videovi komunikaciu (Kuchta, 2024).

Udalosti — Planovanie a organizédcia eventov, koncertov, oslav ainych dalSich

(Kuchta, 2024).
Marketplace — Online bazar na nékup ¢i predaj produktov (Kuchta, 2024).

Hry — Online hry, ktoré pouzivatelia hraji samostatne alebo so svojimi priatel'mi
(Kuchta, 2024).

Reakcie — Vyber roznych reakcii v podobe emotikonov na dané prispevky (Kuchta,

2024).

Ankety — Nastroj na vytvorenie otazok (Kuchta, 2024).

1.3.6.5.2 Instagram

Socidlna siet’ Instagram sa predovSetkym ststredi na zdielanie fotiek, videi a obrazkov,

preto sa primarne zameriava na vizudlnu stranku obsahu. Je preto nevyhnutné venovat

pozornost’ tomu, ako profil pouzivatel'a vyzera. Vytvorenie vizudlne prijemného obsahu je

pomerne tazké a casovo naro¢né, avSak ma za nasledok prilakanie podstatne vicSieho

publika. NavySe, v porovnani s Facebookom, Instagram pouziva ovel'a mladSie publikum

To znamena, Ze Instagram nemusi spiiiat’ poziadavky kazdej firmy (Svoboda, 2020).

Ako uz bolo spominané, Instagram sa zameriava na vizualnu obsahovost’, preto aj jeho

funkcie st tomu prisposobené:

Pouzivatel'ské meno — Jedinecné a modifikovateI'né meno, pod ktorym pouzivatel

vystupuje (Kuchta, 2024).
Pocet sledovatel'ov — Udaj o pouzivatelovych sledovatel'och a 'udi, ktorych sleduje.
Pocet reprezentuje organicky zasah zdielania prispevkov. Cim vi&si pocet, tym viac

Setri na nakladoch na propagaciu (Kuchta, 2024).
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e Prispevky — Obrazkovy obsah, ktory sa zobrazuje v profile pouzivatel'a. Zoznam
vSetkych prispevkov sa nazyva grid, ktory je usporiadany chronologicky a zobrazeny

v troch stipcoch (Kuchta, 2024).

e Pribehy — Fotografia, obrdzok ¢i kratke video zobrazené v sekcii pribehy.

Sledovatel'om umoziuje vidiet’ tento obsah po dobu 24 hodin (Kuchta, 2024).

e Highlights — Vybrané pribehy, ktoré ma pouzivatel moznost’ ulozit’ si na svojom
profile. Ich Zivotnost’ je az dovtedy, kym sa ich pouzivatel’ nerozhodne odstranit’.

(Kuchta, 2024)

e Filmové pasy — Typ prispevkov, ktoré maju podobu kratkeho videa. Zobrazuju sa
v §pecidlnom paneli, ur€eného pre filmové pasy, ktoré pouzivatel’ prezerd (podobne

ako to umoznuje socialna siet’ TikTok).

e  Aktivita — Sekcia poskytujuca prehl'ad o interakciach pouzivatela na socidlnej sieti.
Obsahuje metriky ako angazovanost’, dosah, pocet zobrazeni a iné¢ d’alSie (Kuchta,

2024).

e Ulozené — pouzivatel mad moznost si vybrané prispevky ostatnych ulozit’ pre buduce
vyuZzitie.

e Biznis informacie — Funkecia, ktord sa nachadza v biznis profiloch , kde je pristup k
Specidlnym ndastrojom a analytikdm, ktoré¢ umoZiuju lepSie sledovanie

a reportovanie vysledkov (Kuchta, 2024).

e Instagram Threads — Aplikacia od Instagramu, kde pouZivatelia zverejiiuju vlakna
s kratkymi textami, fotografiami a odkazmi. Cim sa odliuje od inych sieti je

moznost’ vytvorenia uctu importovanim uctu z Instagramu (Quesenberry, 2025).

1.3.6.5.3 TikTok

Socidlna siet’ TikTok bola zaloZend na tvorbu kratkych videi s hudobnym podmazom.
TikTok vychadza z predchadzajucej socialnej siete urenej na rovnakt tvorbu Musical.ly.
Tym zaznamenal vysoky narast po¢tu stiahnutych aplikécii a tym zmenil aj rozmanitost’
videi nahravanych na platformu. Na TikToku nie je potrebné na sledovanie videi aj
sledovanie daného profilu. Ak chcu pouzivatelia najst’ zdbavny obsah, sta¢i kliknit' na
vyhl'adévanie a vyhl'adat pomocou kl'icovych slov alebo hashtagov (,,TikTok Marketing*,
2021).
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Vytvaranie obsahu na TikToku predstavuje mnozstvo prace, aby bol vytvoreny finalny

vysledok, preto st funkcie nasledovné:

Nahravanie videa — Nahravanie videa v ramci samotnej aplikécie, bud’ v jednom

zabere alebo po segmentoch (LaFleur, 2023).

Uprava videa — Rad néstrojov na upravu videa ako napriklad orezanie, strihanie,

zluCovanie a mnoh¢ iné (LaFleur, 2023).

Filtre a efekty — Sluzia na pridanie d’alSieho kreativneho dotyku do pouzivatel'skych

videi (LaFleur, 2023)

Zvuky a hlasové prejavy — Rozsiahla kniznica hudby a zvykovych efektov alebo
funkcia hlasového hovoru na rozpravanie do videi pre tvorbu zaujimavejSicho

a putavejSieho obsahu (LaFleur, 2023).

Zivé vysielanie — Vysielanie v redlnom Case pre okamzitl interakciu so sledovatel'mi

(LaFleur, 2023).

Duet — Vytvaranie videa vedl'a seba s obsahom iné¢ho pouzivatela, ¢im ulahci

spolupracu a kreativnu reinterpretaciu existujiceho obsahu (LaFleur, 2023).

Stitch — Podobne ako Duet zahfiia scény z videa iného pouzivatela do svojho

vlastného (LaFleur, 2023).

Video odpoved’ — Namiesto textovej odpovede pouzivatelia odpovedia na komentére

pod svoji, videom vidom (LaFleur, 2023).

Hashtag vyzvy — Povzbudzuje pouzivatelov k vytvaraniu obsahu tykajuceho sa

konkrétnej témy (LaFleur, 2023).

Textové prispevky - Nova funkcia na zdielanie mysSlienok ¢i zacatim diskusie

v tradi¢nom formate socialnych médii (LaFleur, 2023).
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1.3.6.54 X

Sociélna platforma X bola zalozena primarne na zdiel'anie ndzorov. Doneddvna zndma pod
nazvom Twitter sa platforma aj tak nestale nahradza starym nazvom. V juli roku 2023 bolo

povestné logo vtacika nahradené.

Pouzivatelia si zalozia ucet, cez ktory uverejiuji vlastné nazory vo forme kratkych
sprav oznacované ako tweety/ prispevky. LCudia, ktori uzivatel'ov sleduji, mézu sledovat
tweety/ prispevky vo svojom zozname, pricom nie je nutné spitne osobu sledovat’ (Tutorials

Point, 2018).

Kedze vicsina pouzivatelov siet’ ajej funkcie pozna pod ich starymi nazvami,
premenovanie siete nazvy pozmenilo iba v Casti, ktoré obsahuje nazov Twitter za X.
Socialna siet’ sa zameriava predovsetkym na aktualnost’ v danej chvili, preto medzi funkcie

patria:

e Twitter/X trendy — Nastdva, ked sa slovo, hashtag, téma stane popularnym.

Predstavujt spdsob ako pochopit’ zaujmy publika na platforme (Quesenberry, 2025).

e Twitter X kruhy — Umoznuji pouzivatelom uverejiiovat prispevky menSiemu
publiku (do 150 l'udi). Je to moznost’ na vytvorenie vybranej skupiny napriklad pre
kl'a€ovych influencerov pre zvysSenie povedomia znacky alebo podelenie sa

o poznatky z odvetvia relevantné pre dané publikum (Quesenberry, 2025).

e Twitter/X komunity — Su zalozené a spravované pouZivate'mi, aby poskytli
vyhradené miesto na pripojenie a zdiel'anie myslienok v diskusidch na konkrétne

témy (Quesenberry, 2025).

e Twitter/X Spaces — Predstavujii spdsob ako viest zivé audio konverzicie na

platforme (Quesenberry, 2025).

e Twitter/X chaty — Naplanované Zivé vysielanie, v ktorom jednotlivec alebo

organizcia rozpravaji o vopred navrhnutej téme (Quesenberry, 2025).

e Twitter/X Live — Zivé video uverejnené ako prispevok, ktoré mozno zdielat’ aj

neskor (Quesenberry, 2025).

e  Twitter/X Blue — Funguje ako prémiové predplatné, ktoré prida modrt farbu k Gctu

a ponuka vybrané funkcie (Quesenberry, 2025).



32 UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

1.3.6.5.5 YouTube

S viac ako dvomi miliardami pouZzivatelov mesacne, je YouTube najvdcSia platforma
zalozena pre videoobsah. Pouzivatelia moézu vacsSinu obsahu sledovat’ zdarma a aj bez
registracie. S registraciou prichddza aj moznost nahravania a zdiel'ania svojho vlastného

obsahu ¢i tvorba vlastného kanala.

YouTube ma mnozstvo novsich funkcii navrhnutych na zlepSenie pouzivatel'ského

zazitku, a takisto mnohé pre tvorcov na vytvorenie kvalitného obsahu:
e  Odbery — Sledovanie obl'ibenych kanalov a informovanost’ o aktualizcii.
e Zivé vysielanie — Moznost’ sledovania a interagovanie s vysielanim v redlnom case.

e Karta komentarov — Navrhy zalozené na umelej inteligencii, ktoré tvorcom pomdzu

reagovat rychlejSie na komentare (Jarboe, 2024).

e  YouTube Shorts — Kratke vided po dobu 60 sekiind, ktoré patria medzi najpttave;jsi
obsah (Hill, 2022).

e  YouTube Premium — Spoplatnend funkcia, ktord umoznuje pouZzivatelovi funkcie

ako napriklad st'ahovanie off-line a pozeranie bez reklam (Hill, 2022).
¢  YouTube Music — Platforma Specializujlica sa samostatne na streamovanie hudby.

e  YouTube Stidio — Panel obsahujiici mnozstvo funkcii na editovanie videi, prehl'ad

o stave kanala aj najnovSich komentarov (Hill, 2022).

e SpenaZenie — MozZnosti zardbania tvorcov na ich vytvorenom obsahu
prostrednictvom Clenstiev, super nalepiek a chatov, ndkupov a BrandConnectu (Hill,

2022).

e YouTube nakupovanie — UmoZziuje viacerym tvorcom propagovat produkty

a rozvijat’ podnikanie po celom svete (Jarboe, 2024).

1.3.6.5.6 Vyhody a nevyhody vyuzitia socialnych platforiem na propagaciu eventov

Vyuzivanie socialnych platforiem v marketingu sa v poslednych rokoch stalo zdsadnym pre
rozvoj spoloc¢nosti. Jednou z moznosti zvolenej propagacie si aj samotné eventy
usporadivané na zvySenie povedomia znacky, popripade interakciu so zdkaznikmi.

Platformy ponukaju efektivne a flexibilné moznosti na propagiciu eventov, avSak je
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nevyhnutné, aby organizatori dokladne zvazili vyhody a nevyhody socialnych platforiem

a zvolili si spravne medzi jednotlivymi platformami.

K vyhodam socialnych platforiem jednoznacne patri Siroky dosah a cielenie, ktoré
umozni aj vd’aka pokroc¢ilym algoritmom zacielit' reklamu na konkrétne skupiny. Medzi
dalSie vyhody je mozné zariadit’ nizke néklady na samotnu propagaciu, jednoduché analyza

dat alebo skalovatel'nost’ (Buresova, 2022).

Azda k najvacsim nevyhodam patri ich zavislost’ od algoritmov, Sirenie nendvisti
a nepravdy alebo falosné profily vytvorené na ohybanie verejnej mienky (Kuchta, 2024).
K nevyhodéam je potrebné zaradit’ taktiez ochranu osobnych udajov, ktora méze byt’ teréom

kybernetickych utokov alebo tniku citlivych informacii.
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2 EVENT MARKETING

Eventy sa za posledné roky dostali do popredia ako ddlezity nastroj marketingovej
komunikacie. Tieto iniciativy dlho Zzili v Sedej zone, Co stazovalo ich odliSenie od inych
nastrojov komunikdacie. V dnesnej dobe existuji plnohodnotné eventové agentiry a Coraz
beznejsie je, ze firmy zarad’'uju do svojich organizacnych schém poziciu event manazéra.

(Rinallo, 2017)

2.1 Vymedzenie pojmu event marketing

Pred samotnym definovanim pojmu event marketing je potrebné si zadefinovat’ slovo event
ako také. Mnoho autorov sa snazilo vymedzit spravne pojem event, avSak pre jeho
vseobecnost’ je vzniklo mnoho definicii. Internetovy slovnik Cambridge Dictionary uvéadza
slovo event ako nieco, ¢o sa deje, najmad nieCo dolezité alebo nezvycajné. Definicia Bowdina
(2024) poukazuje na event ako planovany, docasny a jedinecny zaZitok organizovany vo
vopred dohodnutom Case s jasnymi ciel'mi stanovenymi, tak aby vyhovovali potrebdm

publika.

Marketing eventu by sa rozhodne nemal vnimat’ ako bleskova ¢innost’, ani len ako
kreativna sucast’ procesu planovania udalosti. MoZno az prili§ znamy nézor je, Ze marketing
sa zacina, ked’ je event riadne stanoveny a je ur¢eny pociatocny datum. V tomto pripade to,
¢o mnohi event manazéri chdpu ako marketing, je v skutocnosti reklama. Reklama je
sucastou celého marketingového procesu. Event marketing je potrebné vnimat ako
disciplinu, ktora je dolezita ako pred podujatim, tak rovnako aj pocas podujatia a po jeho
ukonceni. Je to taktieZ zodpovednost kazdého, kto sa podielal na organizacii ¢i chode
samotného eventu a je nutné, aby im bolo dostato¢ne zdéraznené, Ze spokojnost’ zakaznika

by mala byt’ jadrom vSetkého (Bladen, 2023).

2.2 Vyznam a funkcia event marketingu v ramci marketingového mixu

Event marketing je mozné zaradit do marketingového mixu ako jeden z néstrojov
propagacie. Zahfiia organizaciu a sponzorstvo s cielom podporit’ image firmy a jej produkty,
priCom je znacne dolezité udrziavat' vztahy s cielovymi skupinami. Podstatou eventu je
vytvorit’ zazitok vzbudzujici emdcie a zaujatie zdkaznikov voci firme samotnej. Produkty
¢i sluzby sa pri tomto sposobe komunikécie pokladaji za az tak neddlezité, podstatnym je

udalost’ sama (Ptikrylova, 2019).
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Rozdiely medzi eventami a inymi formami komunika¢nych nastrojov su niekedy tazko
identifikovateI'né. Event marketing je skor vhodnejsi pre dosiahnutie Sirokého spektra ciel'ov
av dosledku toho bol zahrnuty do rady technik pouzivanych v mnohych oblastiach
marketingu vratane propagacie, PR, guerrilla marketingu a CRM. S prichodom internetu
a inych novych komunikaénych technologii sa zacali objavovat’ typy virtualnych udalosti.
To je pripad roznych konferencii, webinarov ¢i veltrhov. Pre mnohych su udalosti
stretnutiami I'udskych bytosti nevyhnutne v ,,skuto¢nom* svete, avSak mladsie generacie si
Coraz viac zvykaju na virtualne spdsoby interakcie. Okrem toho, virtudlne kanaly mozu
vyrazne znizit naklady na ucast’ avyrazne zvySit dosah medzindrodnych podujati.
V dosledku toho, mozu tieto technoldgie v buducnosti markantne pozmenit odvetvia

stretnuti, veltrhov, podujati a Zivej komunikacie (Rinallo, 2017).

2.3 Integrovany event marketing

Mnohi marketingovi pracovnici sa mylne domnievaji, Ze pouzivanie réznych socialnych,
digitdlnych a zivych kandlov na propagéciu eventov sa povazuje za integrovany marketing.
Pod pojmom integracia je potrebné vidiet’ skor akési poskytovanie konzistentného posolstva
konzistentnym hlasom v ramci kazdého marketingového kandla. Treba dbat’ na vsetky fazy

daného eventu od informovania ucastnikov az po zaverecné¢ momenty (Harrow, 2015).

Podl'a Bowdina (2024) by sa mal marketingovy event pracovnik pri pouZivani Styroch

zakladnych typoch komunika¢nych kanaloch, ktorymi su:
1. Tradi¢né marketingové kanaly (reklama, PR, direct marketing) (Bowdin,2024).
2. Internetovy marketing (socidlne médid, online propagacia) (Bowdin, 2024).
3. Kandly poskytovania sluzieb (interakcia persondlu s ucastnikmi) (Bowdin, 2024).
4. Externé kanaly (blogy, Gstne podanie) (Bowdin, 2024).

Je potrebné vzdy sa snazit’ koordinovat’ ich propagacné tusilie spdsobom, ktorym sa
maximalizuje komunikacny efekt a zabezpeci konzistentnost’. Tento proces je znamy pod
pojmom integrovana marketingova komunikécia. Cim integrovanejsia bude marketingova
komunikacia, tym efektivnejSia bude pri dosahovani marketingovych cielov eventov

(Bowdin, 2024).
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3 STRATEGIA EVENT MARKETINGU PROSTREDNICTVOM
SOCIALNYCH MEDII

Zvolenie stratégie marketingu prostrednictvom socidlnych médii je v dnesnej dobe priam
nevyhnutné. VacSina publika sa sustred’'uje prave na socialnych médiach ¢i uz starsie alebo
mladSie generacie. Propagécia eventov patri k tomu taktiez. Neda sa kazdopadne brat’ ako

jediny nastroj propagacie, no pre spolo¢nost’ alebo znacku je vSak rozhodujuci.

3.1 Vyber spravnych platforiem pre roézne typy udalosti

Vyber platforiem v event marketingu patri medzi jednu z klaovych funkcii. Kazda
platforma ponuka odlisné vyhody a moznosti interakcie s publikom. Je nutné zvazit
potrebné aspekty na zvolenie vhodnej platformy. Vyber moze zavisiet' od ciel'ovej skupiny,
typu samotného eventu, rozpoctu, cielov marketingovej kampane a mnoh¢é d’alSie. Ak je
event Sportového charakteru, je mozné najskor vyuzit' platformu X, YouTube ¢i Instagram.
Rovnako, ak sa jedna o koncerty ¢i festivaly, vyuzivaju sa primarne platformy novodobe;jsie,
napriklad TikTok, Instagram ¢i YouTube. Naopak na propagaciu eventu odborného

charakteru je lepSie zvolit’ platformu LinkedIn alebo klasicky e-mail marketing.

Cielova skupina ako aspekt pri vybere platformy ma taktieZ podstatnti rolu. Ak je
potrebné sa zamerat’ na vekovu kategoriu, starSie publikum mozno oslovit’ cez Facebook, po
novom aj Instagram. Mladsia kategoria uprednostituje Instagram, TikTok ¢1 X. Cielovl
skupinu sa da vyselektovat’ aj prostrednictvom geografického zameranie. Eventy mensieho,
lokalneho charakteru sa propaguju na platforme Facebook, napriklad ako vytvorena udalost’.
Globalnejsi event musi zachytit' daleko SirSie spektrum publika, preto sa vyuzivaja
platformy ako YouTube ¢i TikTok. Rovnako sa rozliSuju aj dalSie aspekty ako ciele
marketingovej kampane, kde je potrebné si urcit’ ¢i sa za presny ciel povaZuje zvySenie

povedomia, interakcia s publikom alebo aj predaj listkov.

Efektivny vyber platformy zavisi viak od kombinacie jednotlivych aspektov. Casto
byva najlepSia moznost’ pouzit’ viacero platforiem sufasne na maximalizaciu dosahu

a efektivity marketingovej stratégie.

3.2 Tvorba obsahovej stratégie

Pred nacrtnutim samotnej témy je uzitocné sa zamysliet’ nad vyznamom pojmu stratégie. Vo

svete podnikania, v event managemente a marketingu, stratégiu mozno interpretovat’ ako
p , g gu, g p
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spdsob, prostrednictvom ktorého organizacia riadi a vyuziva svoje zdroje na dosiahnutie
svojich obchodnych ciel'ov v rdmci svojho neustdle sa meniaceho makro prostredia. Tento
strategicky proces je uzko prepojeny s marketingom pre vyzobrazenie ramca, v ktorom event
manazéri plnia arozvijaji marketingové ciele na uspokojenie potrieb spotrebitel'ov

(Bowdin, 2024).

3.2.1 Pred-eventova faza

Féaza zahajena pred samotnym eventom sa tyka predovSetkym organizacie a propagacie
danej udalosti a zvySenia povedomia o znatke. Uloha event marketérov spoéiva
vo vytvoreni ¢o najlepSej reklamy pre dostatoéni uspesnost usporiadaného eventu
a vzbudenie zaujmu. Prepojenim event marketingu so socidlnymi médiami déva tvorbe
obsahu uplne ina perspektivu. Fazu tvorenu pred samotnym eventom je mozné efektivne
podporit’ arozvinit' prostrednictvom socidlnych médii pre zvySenie uUcCinnosti danej

propagacie a rovnako aj organizacie.

Pred zacatim eventu je potrebné si jasne stanovit’ ciele. Kritéria, ktoré by mali byt
obsiahnuté pri stanovovani ciefov by mali spihat prvky SMART. Zameranie
marketingovych cielov mdze byt réznorodé v zavislosti od toho, o ma event spinat.
Planovanie klasického eventu obsahuje d’alSie Styri kroky, ktoré treba dodrzat’ a to su vyber
cielového trhu, umiestnenie eventu, generické marketingové stratégie a vyber prvkov

marketingového mixu (Bowdin, 2024).

Skratene podla Charleswortha (2015), event nie je mozné zorganizovat a dorucit
kompletne prostrednictvom socidlnych médii. Umoznuji zvySenie zaZitkov zakaznikov.
Preto v pred-eventovej faze, sa socidlne média pouzivaji na organizaciu eventu a jeho
propagaciu. Pod organizdciou mozno rozumiet spoluprace medzi organizatormi Ci

potvrdenia o tcasti.

3.2.2 Faza pocas eventu

Féaza, ktord prebieha cez samotny event sa zameriava primarne na aktivne zapojenie
ucastnikov €1 zdielanie eventu prostrednictvom digitdlnych platforiem. Podla
Charleswortha (2015) v tejto faze moZzno socialne média pouzit’ pre zdokonalenie zazitku
a to pre tych, ktori bud’ su priamymi ucastnikmi eventu, alebo sa eventu zic¢astnit’ nemohli
a rozhodnu sa ho sledovat’ cez socialne platformy. Ugastnici mozu pouzit’ socidlne média

pre check-in a informovanost’ ozndmeni, pokynoch ¢i pripadnych zmenach. Nezc¢astneni
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mozu byt v priamom kontakte s eventom prostrednictvom zivého vysielania, fotiek alebo

videi.
3.2.3 Post-eventova faza

Post-eventova faza sa zameriava predovSetkym na hodnotenie daného eventu, report
vysledkov, posilnenie vztahov s G¢astnikmi ¢i udrzanie si angazovanosti aj po skonceni
udalosti. Samotné hodnotenie eventu prebieha v niekol'kych krokoch, avsak s pripojenim
socidlnych médii je dolezitejSie sa zamerat’ sa interpretaciu vysledkov prostrednictvom

digitadlneho sveta.

Samozrejme je primarne dolezité po udalosti zhodnotit' ako dobre boli dosiahnuté
stanovené ciele eSte v pred-eventovej Casti a ako prave aktivity socidlnych médii prispeli
k dosiahnutiu danych cielov. Samotné metriky vSak neodpovedaju na otazku, ¢i socidlne

médié prispeli k dosiahnutiu cielov (Zahay, 2017).

3.3 Spolupraca s influencermi na propagaciu eventu

Uz spominani influenceri maju schopnost znacne navysit povedomie o propagovanej
udalosti. Fakt, Ze sledovatelia maju voc¢i danému influencerovi vybudovant doveru, moze
vyrazne ovplyvnit' ich rozhodnutie eventu sa zlcCastnit. A sice je nutné aby firma
usporadujiica dany event dokladne zvézila vyber vhodnych influencerov. Influencerovo
publikum by mala byt totoZzna ciel'ova skupina, ktoru sa firma snaZzi oslovit’ na zii¢astnenie
vytvoren¢ho eventu. Influencer prostrednictvom svojho profilu moze vytvorit’ zaujimavy
obsah prispevku v podobe videa ¢i fotky alebo moze zvolit’ obsah v podobe pribehov. Do
vzniknutého obsahu méze pridat’ Specidlnu pozvanku, kde ich na udalost’ pozve sam
influencer alebo da do éteru moznost’ influencera na evente stretnit. Taktiez po
dohodnutych podmienkach medzi influencerom a firmou, méze influencer na svojom profile
usporiadat’ sut'az o vstupenky alebo iné benefity po splneni urcitych podmienok, ktoré

rapidne mézu ovplyvnit Gcast’ na danom evente.
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4 MERANIE USPESNOSTI EVENT MARKETINGU NA
SOCIALNYCH MEDIACH

Vo svete technoldgii, kde socidlne média hraju kl'ucova rolu aj v pripade marketingu,
sledovanie tuspesSnosti a interpretacia vysledkov ziskanych prostrednictvom socidlnych
médii moézu podstatne ovplyvnit marketingové aktivity firmy. Klucové ukazovatele
vykonnosti su kvantifikovate'né metriky pouzité na meranie celkovej dlhodobej vykonnosti
firmy. Napomahaju urcit’ strategické, financné a prevadzkové uspechy danej firmy, najma
v porovnani s inymi podnikmi. Mo6zu byt taktiez pouzité na posudenie pokroku alebo
uspechov na zdklade vykonnosti z minulosti alebo suboru referencnych hodnét (Twin,

2025).

4.1 KPacové metriky pre event marketing

Meranie uspeSnosti event marketingu razantne napomaha optimalizacii buducich udalosti,
zlepseni efektivity, eliminacii chyb, ktoré pocas celého priebehu nastali a mnohym inym.
Vdaka moznosti nahliadnutia k uspesnosti areportu vysledkov, ktoré dané metriky

poskytuju, je mozny neustaly progres.

4.1.1 Dosah

Dosah sa radi medzi starSie metriky, ktora je vSak aj dnes podstatne dolezitd. Oznacuje ako
d’aleko sprava cestuje, pred kol'’kymi o¢ami bola zobrazena. Meranie dosahu na socidlnych
médiach moze byt niekedy pomerne zavadzajuca metrika, pretoZze zobrazuje iba to, kol’ko
l'udi teoreticky videlo prispevok alebo im bol spristupneny. Na rozdiel od inych metrik,

dosah je skutocne len odhad (Nastisin, 2017).

Na jeho meranie sa pouzivaju KPI ako impresie, dosah prispevku, webova navstevnost’
a pocet sledovatel'ov. Impresie vyjadruju pocet zobrazeni daného prispevku alebo profilu.
NerozliSuji v§ak medzi Gc¢tami, iba s¢itavaju vSetko dokopy, bez ohl'adu na to, kol’kokrat
bol prispevok videny cez jeden Ucet a taktieZ bez ohl'adu na to ¢i doty¢ny skutocne videl
prispevok alebo mal len prilezitost. Ukazovatel dosahu prispevku, uz ako presnejSia
metrika, oznacuje pocet jedinecnych uctov, ktorym bol prispevok zobrazeny. Ukazovatel
webovej navstevnosti uvadza pocet kliknuti na odkaz umiesteny na Gcte socidlnych médii
(O'Grady, 2025). Pocet sledovatel'ov zjednodusene vymedzuje celkovy pocet sledovatel'ov

daného profilu, ktori mohli vidiet’ prispevok (Nastisin, 2017).
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4.1.2 AngaZovanost’

Z danych Styroch metrik je prave angaZzovanost' najdolezitejSia oblast’, na ktort sa na
socidlnych sietach treba zamerat. Jednoducho povedané, angazovanost meria mnoZzstvo
aktivnych prvkov v podobe komentarov, zdiel'ani a paci sa mi to, ktoré dany pouzivatel
obdrzi. Vel'ky dosah s nizkou angazovanost'ou je zl¢ znamenie, pretoze to znaci slabu alebo
ziadnu marketingovll spravu a obsah skratka nezodpoveda. Pokial’ je pouzivatel'ovo
publikum zapojené, bez ohl'adu na to aké je malé, publikum bude organicky rast’ a bude

generovat’ viac potencionalnych zékaznikov (Nestisin, 2017).

KPI, ktoré st meratelné sa liSia v zavislosti od platformy socidlnych médii, ale
zvyCajne zahfiiaju kliknutia, paci sa mi to, komentare, zdiel'ania, oznacenia a navstevy
profilu. Kliknutia odzrkadl'uju kvalitu nadpisu alebo obrazka v prispevku, ktory méa znacne
zaujat’. Metrika paci sa mi to naznacuje, Ze pouzivatelia adekvatne ocenili prispevok na to,
aby snim interagovali (NestiSin, 2017). Po novom, platformy Instagram a Facebook
umoznili toto KPI nezobrazovat’ verejne, avSak v analyzach je pristupna (O'Grady, 2025).
Komentare uz naznaCuji hlbSiu uroven zapajania sa a obsah mdze byt tak omnoho
viditeI'nej$i. Zdiel'ania sa tyka zase niecoho in¢ho. Ak sa prispevok uzivatelom péacil aj
natol’ko, Ze sa rozhodli okomentovat’ prispevok, je to znak dobrej angazovanosti. AvSak ak
sa uzivatelia rozhodnu dany prispevok zdielat’, znamena to, ze davaji osobné odporucania
svojim priatelom, rodine a znamym. Co ma samozrejme aj podstatny vplyv na samotného
autora daného prispevku, pretoZze to méa za nasledok aj moznost prildkania novych
sledovatel'ov a roz§irenia publika (Ali, 2025). MoZnost’ oznacenia je v prispevku, v pribehu
alebo aj v komentari. Toto KPI sa skuto¢ne zameriava na relevantnost’, pretoZe ukazuje, Ze
povedomie sa udrziava na najvysSej trovni (NestiSin, 2017). KPI navstev profilu nie je az
takd pouzivana metrika, avSak moZe napomoct’ a pripomenut’ aktualizaciu profilu (O'Grady,

2025).

4.1.3 Konverzie

Po vysvetleni metrik socidlnych médii, ktoré sleduji publikum a interaguje s nim, je d’al$im
krokom premena interakcii na zdkaznikov (Oestreicher, 2024). Metriky konverzie meraji do
akej miery obsah vedie pouZzivatel'ov k vykonaniu pozadovanej akcie, ako napriklad nakup

(O'Grady, 2025).

Medzi radu tychto metrik patri miera prekliknutia, vynosy z predaja, miera konverzii,

cena za kliknutie. Miera prekliknutia meria percento pouzivatel'ov, ktori klikn(i na obsah po
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jeho zhliadnuti. Je to klI'iCova metrika pre hodnotenie vykonnosti reklamy a rovnako je
cenna aj na meranie organickej socialnej vykonnosti (Oestreicher, 2024). Miera konverzii je
percento pouzivatel'ov, ktoré po kliknuti na prispevok alebo reklamu dokoncia pozadovant
akciu. Cena za kliknutie je suma, ktora sa plati zakazdym, ked’ niekto klikne na reklamu na
socialnej platforme. Tyka sa to iba platenych rekldam. Napomaha pochopit’ ndvratnost
investicii a optimalizaciu kampane v pripade vysokej ceny (Ali, 2025). Vynosy z predaja
meraji vynosy, ktoré st generované z kampani na socidlnych sietach. Pomaha pochopit’ ako

efektivne sa zvySuji vynosy prostrednictvom kampani (Oestreicher, 2024).

4.1.4 Spokojnost’ a udrzanie si zakaznikov

Metriky KPI tejto Casti sa pokladaju o nieco subjektivnejSie a naroc¢nejSie na meranie
v porovnani s metrikami inych casti. Dovodom je, Ze zahfiajii hodnotenie emociondlneho

spojenia a lojality, ktort maji zakaznici k danej znacke (Oestreicher, 2024).

NajcastejsSie sem spadaju metriky ako skore spokojnosti zakaznikov, celozivotna
hodnota zakaznika, skére zakaznickej lojality, recenzie a hodnotenia. Skoére spokojnosti
zakaznikov ukazuje ako st zakaznici spokojni so svojou skiisenostou. Tato metrika je cenna
pre stratégiu udrzovania si svojich zdkaznikov (Oestreicher, 2024). Celozivotna hodnota
zakaznika sa vzt'ahuje na celkovll sumu peiiazi, ktorti zdkaznik minie na produkt ¢i sluzbu
pocas celej svojej zivotnosti ako zakaznik. Pochopenie tejto metriky ukazuje kol'ko si firma
moZe dovolit’ investovat’ do ziskavania individudlnych zakaznikov. Skore zdkaznickej
lojality meria lojalitu sledovatel'ov k znacke. Jednd sa o meranie ochoty zdkaznikov
odporucat’ dant firmu. Tato metrika je merana na zéklade otazky: ,,Ak4 je pravdepodobnost’,
7ze by ste produkt odporucili priatelom?* (Newberry a Macready, 2024) Recenzie

a hodnotenia su spitnou viazbou zédkaznikov pre danu firmu (Ali, 2025).

4.2 Nastroje socialnych platforiem na meranie tispeSnosti

Meranie tspechu na socidlnych médiach patri k délezitym pre pochopenie toho, ako dobre
funguje obsah, reklama a plan znacky. Ak spolo¢nosti spravne analyzuju udaje, je mozné
zistit, ¢o divdkov bavi. Socidlne platformy preto pontikaji analytické néstroje, ktoré

poskytuju Siroky rozsah rozli¢nych metrik.

4.2.1 Facebook Insights

Meta (2025) uvadza, ze Facebook Insights poskytuji suhrnné informacie o dvoch skupinach

I'udi — I'ud’'och prepojenych s danou strankou a 'ud’och celkovo na Facebooku, takze je
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mozné vytvarat obsah, ktory rezonuje a lahko moze najst’ viac podobnych T'udi ako

z aktualneho publika.

Facebook Insights su dostupné pre pouzivatelov s firemnymi profilmi, nie pre
individualnych s osobnymi (Zahay, 2017). Rozdiel medzi Facebook Analytics a Facebook
Insights je v tom, Ze Analytics sa vzt'ahuju na nespracované ¢isla, idaje a Statistiky, zatial

¢o Insights riesi poznatky, ktoré su ziskavané prave z Analytics (Zalani, 2024).

4.2.2 Instagram Insights

Instagram za poslednych par rokov preSiel mnohymi zmenami ako napriklad vylepSenia
algoritmov, zmeny informac¢nych kanélov a iné aktualizacie, ¢o zlepsili sposob prijimania
obsahu a interakcie s nim. Delenie u¢tov je mozno aj z hl'adiska analytiky na business ucty
a profesionalne ucty. Business ucty st urcené pre spolo¢nosti a znacky, ktoré maji pristup
k cennym nastrojom Instagram Insights. Podstatné je vediet’, Ze pri business ucte je potrebné
ho mat prepojeny so strankou Facebooku. Profesiondlne ucty su skér zamerané na tvorcov

a influencerov. Poskytuju funkcie ako vyber kategorii a ,,Creator Studio* (Moursi, 2024).

423 GA4

Po pridani novej verzie sa ndzov pozmenil zo starého Google Analytics na Google Analytics
4 alebo skratene GA4 ako novy druh s ohl'adom na buducnost’. Pri pripojeni webovej stranky
k sluzbe GA4 st udaje okamzite dostupné. Tieto Uidaje sa, samozrejme, Casom stand
cennejSimi, ked’ pouzivatel’ za¢ne vidiet’ trendy, vplyv eventov alebo aktivit a o funguje
a ¢o nie. Je dolezité poznamenat’, Ze GA4 poskytuje udaje. Je na pouZivatel'ovi, aby z tdajov

ziskal marketingové Statistiky (Zahay, 2017).

4.3 Spitna vizba a jej uloha pri zlepSeni buducich eventov

Hore uvedené analytické a Statistické nastroje a d’alSie iné slizia na poskytovanie cennych
udajov, ktoré reprezentuju dolezité¢ udaje. Ich interpretacia a spravne porozumenie moze
rapidne napomdact’ pri zlepSovani a optimalizacii aktivit aj udalosti. Vd’aka nim organizatori
modzu pochopit, ¢o ucastnikov oslovilo, aké si ich skiisenosti a kde vidia priestor na
zlepsenie. Zber spétnej vizby digitadlnou formou zberu sa moze uskutocnit’ prostrednictvom

dotaznikov, komentarov, hodnoteni ¢i diskusii.
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5 ZHRNUTIE TEORETICKEJ CASTI

Teoreticka Cast’ bakalarskej prace sa zaobera zakladnymi vychodiskami marketingu a jeho
aplikaciou v kontexte event marketingu prostrednictvom socialnych médii. Na zaciatku st
vysvetlované pojmy marketing a marketingovy mix v modeli klasického 4P aj novsieho

v rozsirenej podobe.

Dalsou podstatnou &astou v teoretickej ¢asti je marketingovy komunikaény mix
nasledne rozvetveny na jednotlivé jeho prvky ako reklama, podpora predaja, direct
marketing, public relations, sponzoring a digitdlny marketing. V ramci digitalneho
marketingu sa pozornost’ sustred’uje na SEO, PPC, e-mail marketing a influencer marketing.
Samotnt podkapitolu tvoria socidlne média a ich vyuzite v marketingovej komunikacii. St
opisané rozdiely medzi internetom, socidlnymi médiami a socidlnymi siet'ami a taktiez su
rozpisané jednotlivé platformy ako Facebook, Instagram, YouTube, X a TikTok v kontexte

s danymi funkciami pre uzivatel'ov aj na propagaciu.

Druhd kapitola sa zameriava na event marketing, jeho vyznam a integracia r6znych
komunika¢nych kandlov. Nadvizujuca tretia kapitola, ktord sa zameriava na tvorbu
efektivnej stratégie propagacie eventov na socidlnych médidch. Poukazuje na ddlezitost
vyberu vhodnej platformy a riesi rozdelenie obsahovej stratégie na pred-eventovu fazu, fazu

cez event a po-eventovu.

Posledna kapitola sa zaobera meranim efektivity marketingovych aktivit stivisiacich
s eventmi na socidlnych sietach. Predstavuje zakladné metriky, ktoré pomahaji hodnotit’
uspesnost’ kampani. Okrem toho opisuje aj konkrétne néstroje jednotlivych platforiem na

analyzu dat.
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II

PRAKTICKA CAST
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6 PREDSTAVENIE SPOLOCNOSTI AS TRENCIN

Spolo¢nost” AS Trencin, a.s. je futbalovy klub v slovenskom meste Trencin. Skratka AS stoji
za Asociaciou Sportov, ktord vznikla v roku 2015 ako spojenie s inymi Sportovymi timami
v Trencine. Klub bol zalozeny v roku 1904, avsak pod dneSnym ndzvom sa prezentuje az od
roku 2003. Klub patri pomedzi najznamejSie kluby na Slovensku s bohatou historiou a

mnohymi oceneniami.

6.1 Zakladné charakteristiky spolo¢nosti

Spolo¢nost” AS Trencin sidli uz v spominanom meste Trencin, presnejsie na Stadione Sihot’.
Stadién mé celkovu kapacitu cez 6300 miest, aviak momentalne §tadion prebieha rozsiahlou
rekonstrukciou, pri¢om tri zo Styroch tribun uz maju svoju finalnu podobizen. Poslednu
tribinu rekonstrukcia este len ocCakdva, a preto by sa mala kapacita neskor rozsirit' na
priblizne 10 000 miest. Klubovymi farbami st €ervena a biela uz od jeho prvotného zaciatku,
ktorych farby su aj dresy hra¢ov. No vSak v poslednych rokoch sa farby dresov rozsirili aj o
¢iernu, v ktorej sa hraci postavia na vonkajsie zapasy. Logo klubu v celej svojej historii
skoro v kazdom logu primarne vyobrazovalo pychu mesta Trencin, tren¢iansky hrad Mattsa
Céka, no v roku 2020 sa logo rapidne pozmenilo na jednoduché pismeno T ako symbol

najsilnejSieho a signifikantného menovatel'a tohto regionu.

Ako slovensky klub s bohatou histériou toho mnoho aj ziskal v oblasti oceneni. Este za
gias Cesko-Slovenska v domécej lige obsadil v sezéne 1962/63 2. miesto a sezéna 1967/68
priniesla 3. miesto. Ligu samostatného Slovenska sa im podarilo vyhrat’ hned’ dvakrat po
sebe a to presne v sezoénach 2014-15 a 2015-16. Zaroven sa klubu takisto v tychto rokoch
podarilo stat’ sa vitazom slovenského pohdra, ktory vyhral v minulosti eSte v roku 1978/79,
v ramci Ceskoslovenska. Ako vit'az ligy sa im taktieZ podarilo nazriet’ do Ligy majstrov, kde

sa vSak dostali maximalne do 3. predkola.

Filozofia klubu sa nesie v budovani silnej a poprednej akadémie s nazvom This is my
sen Academy, ktorda ma moznost’ radit’ sa medzi najlepSie v krajine. Vychova talentov,
ktorym je umoznena prilezitost’ presadzovat’ sa v A-time alebo st im pontuknuté prestupy do
kvalitnej$ich eurdpskych lig. Okrem rozvijania a neustaleho vylepSovania akadémie sa klub
snazi udrzat’ si koncepciu ofenzivneho a atraktivneho $tylu futbalu s aktivnym rozvojom

hracov a ich vzajomnosti.
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Medzi starSie osobnosti, ktoré za klub aktivne hravali sa radia hraci ako Milan Albrecht,
ktory sa zucastnil taktiez majstrovstiev sveta v Mexiku v roku 1970. Medzi nezabudnutel'né
osobnosti za ¢ias Jednoty Trencin tiez patri brankar Tibor Rihések, alebo hraci Miroslav
Cemes, Milo§ Lintner, Bela Masny. Po postipeni do prvej ligy v rokoch 1996/1997
v Trenéine posobili osobnosti ako Ondrej Smelko, Martin Kone&ny, domaci odchovanec
Martin Jezik alebo aj Martin Fabus, ktory si vysluzil aj miesto v reprezentacii Slovenska. Po
aktivnej ¢innosti v klube nad’alej zostal v pozicii trénera mladeznickej kategérie U19 az do
roku 2023, kedy sa stal trénerom reprezentacie Slovenska do 18 rokov. Medzi terajSie
hviezdy, ktoré vyrastali pod tren¢ianskym hradom sa jednoznacne radia mend ako Matas
Bero, ktory momentéalne pdsobi v nemeckom prvoligovom klube VfL Bochum a Stanislav
Lobotka, ktory sa dostal do Spanielskeho prvoligového klubu RC Celta de Vigo a nasledne
prestupil do talianskeho klubu SSC Neapol. AvSak za najvacsiu osobnost’, ktora v Tren¢ine
kedy posobila je Martin Skrtel'. Do Tren¢ina prestupil ako dorastenec a neskor sa dostal do
celosvetovo znamych klubov ako FK Zenit Petrohrad, FC Liverpool ¢i Fenerbahge SK.

Taktiez dlhodobo bol oporou slovenskej reprezentacie.

r v

6.2 Organizacna Struktiara

Hlavny majitel’ klubu je holandského povodu Tschen La Ling, vd’aka ktorému patri medzi
partnerské muzstva aj svetovo slavny Ajax Amsterdam a mnohé iné. Miesto generalneho
riaditela zastdva Robert Rybnicek, ktory je plne zodpovedny za fungovanie klubu ako

takého, z hl'adiska dlhodobych stratégii pre klub a riadenie jednotlivych oddeleni.

Rozdelenia klubu z hl'adiska oddeleni je nasledovné: Sportové, Sportové oddelenie
mladeze, ekonomické, marketing a médid, ticketing, oddelenie eventov a projektové
oddelenie. Sportové oddelenie sa primarne stara o skauting novych hra¢ov do A-muzstva.
Celosvetovo hodnoti a sleduje potencionalnych hracov a rozhoduje o ich osloveni. Taktiez
zabezpecuje dokladni komunikéciu s uz vybranymi hra¢mi, ktori do klubu prichadzajt.
Ekonomické oddelenia riadi vSetky financné zalezitosti klubu vratane miezd, spravy
rozpoctu, ainych dalSich zalezitosti ekonomického charakteru. Oddelenie médii
a marketingu je zamerané predovSetkym na tvorbu a udrzanie si pozitivneho mena na
verejnosti. Ma na starosti Upravu socidlnych sieti, webovej stranky klubu a taktiez aj tlacové
materidly. Spolupracuje s médiami, komunikuje s verejnostou a propaguje jednotlivé
aktivity klubu. Oddelenie ticketingu zabezpecuje zéleZitosti spojené so vstupenkami. Patri

tam ¢i uz predaj vstupeniek divdkom priamy alebo online nakup, VIP vstupenky, medialne
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atechnické akreditacie a listky pre zndmych arodiny hracov. Oddelenie eventov sa
sustred’uje na organizacné aktivity tykajuce sa zapasov alebo roznych podujati usporiadané
klubom. Koordinuje celu logistiku, technické zabezpecenie, pripadny risk management.
Projektové oddelenie zodpoveda za spravu Stadidona, tréningového arealu aich udrzbu.

Zabezpecuje vybavenie potrebnych oprav, koordinaciu s travnikdrmi a servisné sluzby.

Generalny
riaditel’
Sportové fgggg;ﬁ) Ekonomické Marketing a Ticketin Oddelenie Projektové
oddelenie mladese oddelenie média g eventov oddelenie

Obrazok 1 - Organiza¢na Struktira oddeleni AS Trencin
(zdroj: vlastné)

Z hladiska vedenia A-timu, momentalne zastdva poziciu hlavného trénera Ivan Galad,
ktory v klube posobi uz po niekol’ky krat. Na poziciu nastipil v m4ji roku 2025, kedy tim
bojoval v spodnej Casti tabul’ky o udrzanie sa. Jeho asistentmi su Peter Klescik a Peter
Cogley, pricom obaja za klub aktivne v minulosti hravali. Dalej realizaény tim tvori veduci
muzstva, tréner brankarov, asistent pre individualne tréningy, dvaja maséri, fyzioterapeut
a doktor. Pozicia video analytika spociva v podrobnych analyzach ¢i uz zapasov, tréningov
alebo individudlnych vykonov hracov. Ako posledné v realizatnom time je miesto team

manazéra, ktorého tllohami su ¢i uz administrativne, tak aj organizacné ¢i zabezpecovacie.

Klub ma4 tiez rozsiahlu, uz spominanu akadémiu, v ktorej sa nachadzaju mladeznicke
kategorie od tych najmladSich az po tim U19. Riaditel’ Sportového oddelenia mladeze, ktory
riadi celi akadémiu a dba riadne o jej aktivny rozvoj je Marek Dobias. Zodpoveda primarne
za chod mladeZnickeho systému, ako aj za koordinaciu vyberu hracov, spolupracu s trénermi

a dokladni komunikéaciu s rodi¢émi. Akadémia d’alej pozostdva z trénerov jednotlivych
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kategorii arealizacnych timov. Kazda kategéria by mala z hladiska realizacného timu
obsahovat’ minimdlne asistenta trénera, veduceho muzstva a lekara. SpecializovanejSich

lekarov, kondi¢nych trénerov Ci trénerov brankarov akadémia zdiel’a spolocne.

Sucdastou klubu st aj Zenské kategérie, ktoré spadaji taktieZ pod akadémiu. Zenska
cast’ klubu sa sklada zo Styroch kategorii a to su pripravka WU11, ziacky WU15, dorastenky
WUI19 a zeny. Hlavny tréner vSetkych kategorii je Pavol Straka ml., ktory sa vSak primarne
Specializuje na tim zensky v pozicii hlavného trénera. Kazda kategoria ma svojho vlastného

trénera a asistenta trénera. Dokopy tieto timy spolu zdiel'aju trénera brankarov.

6.3 Historia

Historia klubu AS Trenc¢in siaha az do spominaného roku 1904, kedy sa uvadza oficialny
rok zalozenia, pricom malokde na tzemi dneSného Slovenska, ¢ast’ vtedajSiecho Rakusko-
Uhorska, bol zalozeny futbalovy klub. Svoj nazov odzrkadl'oval vtedajs$iu nadvladu, ked’ze
sa klub volal az do roku 1918 Trencéni Torna Egyesiilet. Po vzniku prvého cesko-
slovenského Statu v roku 1919, klub zmenil ndzov na Trenciansky telocviény spolok,
pouzival sa ndzov aj Trencianski textilaci a strojari, skratene TTS Trencin. V roku 1943 po
vybudovani odevnej tovarne Nehera vznikd v Tren¢ine novy klub pod ndzvom Nehera
Trencin, ktory vSak vydrzal necelé 4 roky a v roku 1947 sa nazov meni na Odeva Trencin.
O dva roky neskor sa klub TTS pri¢lenil k Odeve a v roku 1960 sa oba kluby spojili a
pozmenili ndzvy, pricom vznikol jednotny nazov Jednota Tren¢in. Do osemdesiatych rokov
sa udiali menS$ie zmeny, avSak v roku 1989, kedy sa klub vojenskej telovychovnej jednoty
(VT]J) vratil naspét’ do Trencina a spojil sa o tri roky neskor s Odevou Tren¢in do TJ Ozeta

Dukla Trenc¢in.

Klub este pred dneSnym ndzvom svoj nazov pozmenil raz, ked’ sa v roku 2002 premenoval
na Laugaricio Tren¢in, ¢o ale netrvalo pridlho a od roku 2003 klub nesie svoj teraj$i nazov
AS Trencin. V tom roku pod skratkou AS stali dvaja hlavni sponzori, slovensky predajca
automobilov, Araver a ¢eska spolo¢nost’ Synot. V roku 2015 sa klub spojil do Asociacie
$portov spolu so Zenskym hadzanarskym timom HK Start Tren¢in. Do Asociacie bol

postupne pridany tenisovy, florbalovy a bedmintonovy klub.

6.4 Webova stranka

Webova stranka klubu (www.astrencin.sk) je oficidlnym informatorom klubu,

prostrednictvom ktorej poskytuji podrobné informacie o jeho ¢innosti, timoch, zédpasoch


http://www.astrencin.sk/
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a popripadnych aktivitdich. Stranka mé& moderny a jednoduchy dizajn. Priehladnost’

umoziuje navstevnikom l'ahkl orientaciu pri hl'adani potrebnych informaécii.

Po otvoreni webove] stranky sa zobrazi domovskd stranka, ktord pozostava
z momentalne aktualnych informacii o klube. Povicsine je stranka aktualizovand a pridana
o d’alsie novinky po vikende, z dovodu odohrania zépasov klubu. K novinkam A-timu ako
napriklad rozhovory po zadpasoch ¢i rozstrihy zépasov, patria samozrejme aj vysledky
z Akadémie. Domovska stranka d’alej obsahuje moznost’ zaregistrovat’ sa do vernostného
programu, starSie vysledky A-timu alebo aj pozvanka na najblizsi ligovy zéapas, aktudlne
postavenie timu v tabul'ke, moznosti navstevy profilu klubu na socidlnych sietach Facebook

a Instagram a dolnd Cast’ stranky je zamerana pre hlavnych sponzorov klubu.

Stranka je d’alej rozdelena na sekcie ako klub, novinky, A-muzstvo, mladez, marketing,
médid, fanzona, press zona a Asociacia Sportov. Sekcia klub obsahuje moZnosti ako kontakty
na poverené osoby, moznosti zakupenia vstupeniek ¢i vybavenia vernostnych permanentiek,
nahlad do historie, moznosti prendjmu ihriska a zobrazenia mapy Stadionu. Umoznuje
taktiez pozriet’ si mend vSetkych dobrovolnikov, ktori sa podielali na minimalne jednej
z konanych akcii. Sekcia fanzony spristupniuje eshop klubu, otvaracie hodiny kamenného
fanshopu ¢i1 diskusné forum. Sekcie ako marketing a média st predovSetkym zamerané na
partnerov a socidlne siete. Asocidcia Sportov umoziuje navstevnikovi stranky nahlad do

inych Sportov.

6.5 Socialne siete

V dnesnej dobe su socidlne siete neoddelitelnou sucast'ou fungovania a propagovania ,aj
v oblasti Sportu. Klub AS Trencin nie je vynimkou. Klub aktivne komunikuje a informuje
svoje publikum prostrednictvom rdéznych prispevkov. Socidlne siete vSak nevyuZziva len na
zakladné informacie ohl'adne vysledkov ¢i prestupov, ale zaroven aj umoziuje faniSikom
digitdlny nihl'ad do zdakulisia, interakciu s hra¢mi €1 uz rozne kvizy pre sledovatelov.
Vzhladom na rozne Specifika kazdej jednej socidlnej siete sa oficidlna stranka klubu
nachddza na viacerych platformach pre SirSie oslovenie publika. Vyuziva predovsetkym
platformy Facebook, Instagram a YouTube, avSak je aktivne pritomny aj na platforméch ako
TikTok a X. Pre pravidelnu aktualizaciu vSetkym platforiem, klub zabezpecuje fanusikom

pristup k vzdy aktudlnym informaciam.

Platformu Facebook klub vyuziva najdlhSie. Stranka (AS Trenc¢in) méa cez 38 000

sledovatel'ov. Na platforme klub uverejiiuje predovsetkym zakladné informacie ako su
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vysledky zapasov A-timu ¢i mladeze, zostrihy zapasov, zaznamy z tlacovych konferencii, ¢i
aktuality v podobe prispevkov. Klub aktivne tiez pridava pribehy z aktudlneho diania,

zvycajne tak byva v den zépasu ako sucast’ tvorby obsahovej stratégie eventov.

Aktualna populérnost’ platformy Instagram uddva na akej platforme klub najviac
sustred’uje svoj marketing. Instagram je vizualne zamerana platforma, kde klub prezentuje
najmd dynamicky obsah. Oficidlna strdnka (@astrencin) ma priblizne 28 600 sledovatelov.
Pridany obsah byva vécSinou v podobe pribehov, ktort odzrkadluji uz spominant
aktualnost’ diania klubu. Prispevky nazvané tiez ako Instagram Reels v podobe kratkych
videi hraju taktiez podstatnt rolu v uverejiiovani obsahu klubu. Vide4d obsahuju najma

zostrihy zapasov, kratke rozhovory s hra¢mi alebo zébavny obsah.

Stranka klubu na platforme YouTube (@astrencin) mé na starosti celkovy video obsah
vytvoreny klubom. Obsahuje najcastejSie zostrihy zapasov, Zivé vysielanie zéapasov,
rozhovory s hrd¢mi a trénermi, tlacové konferencie, historické momenty klubu ¢i zamery
z charitativnych podujati. Stranka ma 11 800 odberatel'ov, ¢o poukazuje na fakt, Ze aj

platforma YouTube je pre klub dblezitou ¢ast'ou.

Platforma TikTok a X st uz pre klub menej podstatnou castou pre oslovenie svojho
stavajuceho ¢i potencionalneho publika. AvSak klub je na oboch platformach takisto aktivny
a snaZzi sa svoje postavenie v oboch socidlnych sietach rozsirit. AS Trencin vyuziva obe
platformy na oslovenie predovSetkym mladSej generacie fanuSikov. Platforma TikTok
(@astrencin) obsahuje na stranke klubu kratke zostrihy zapasov, zakulisné videa zo Satne ¢i
tréningov alebo zabavné vyzvy atrendy. X (@astrencin) patri skor medzi informaéné
platformy, prostrednictvom ktorej klub pridava stru¢né aktudlne spravy v redlnom case. Je

vyuzivany najmi pocas zapasov na aktualizacie €1 zverejiiovanie noviniek.
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7 AS TRENCIN A EVENT MARKETING

Marketing udalosti patri k vyrazne dolezitym nastrojom v Sporte, ktory je efektivny pre
budovanie vztahov s fanusikmi, zvySovanie povedomia o znacke alebo pre ziskavanie
novych sponzorov. V pripade Sportovych podujati, na com teoreticky je postavenad cela
podstata Sportu, event marketing tvori klI'icov rolu v oblasti marketingu daného klubu ¢i
organizacie. Futbalovy klub AS Trencin nie je vynimkou , a preto event marketing podporuje
organizaciu roznych podujati, interakciu s fanasikmi, posilnuju identitu klubu a vylepSuja

zazitok fanusikov.
7.1 Futbalové zapasy

Futbalové zapasy s vrcholom celej podstaty klubového fungovania. Organizacia zapasov si
vyzaduje nielen naplanovanie veci tykajucich sa samotnej hry, ale prilezitosti, ktoré
s udalost’ou prichadzaji. FantSikovia si najvacsi zazitok odnésaju prave zo samotnej hry
a atmosféry na Stadione, je vSak mozné tento zazitok rozsirit’ a to prave réznymi aktivitami,
ktoré podnecuju interakciu s fanuSikmi a poskytuji komplexnejsi zazitok. Sprievodné
aktivity by byt navrhnuté pre vsetky vekové kategdrie a mali by byt pripravené pred

zapasom, pocas zapasu aj po zapase.

Klub AS Trencin takéto aktivity na svojej pdde plne podporuje a snazi sa ich pripojit
aktivne k samotnému dianiu na ihrisku. Socidlnymi sietami rozSiruje svoj obzor zdujmu
fanusikov na vyssi level. Samotna atmosféra pred zdpasom na Stadione a pred nim ma
moznost’ uputat’ a presvedCit’ sledovatel'ov socidlnych médii klubu navstivit' podujatie.
Typické sprievodné aktivity, ktoré klub pripdja k zapasom st rozne futbalové stanovistia pre
deti, autogramidda hracov, hry pre dospelych ¢i mozZnost' vyhry prostrednictvom
vylosovania pocas pol€asovej prestavky trafenim urcenych cielovych bodov v branke. Tieto

vSetky aktivity maji moznost’ pozitivne zvysit’ zazitok fanusika, ktory si odnesie z podujatia.

7.1.1 Predzapasova faza

Predzapasova faza tvori podstatnu rolu, pocas ktorej sa klub snazi komunikovat’ so svojim
publikom a naladit’ ich pozitivne na vinu prichddzajiceho futbalového zapasu. Predzépasova
faza ma taktieZ plnit’ funkciu presvedcovaciu, ktord by mala popripade fanusikov, ktori nie
st rozhodnuti na zapas, prist’ presvedcit’ skrz atmosféru pred samotnym zépasom a rdznymi
prispevkami podobného charakteru. Medzi typické Cinnosti radené do fazy pred zapasom

patria rozhovory s hra¢mi, popripade trénermi pre vyjadrenie o aktudlnej forme timu,
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atmosfére pred danym zépasom, o¢akavaniach ohl'adom zapasu a slabych a silnych stranok
timu. Dal§imi typickymi znakmi byvaji preview zapasu ako detailnd analyza stpera,
Statistiky a historické stretnutia tychto dvoch klubov, jedine¢né pozvanky hracov pozyvajic
skalnych fantSikov na navsStevu podujatia a sutaze a ankety prostrednictvom socialnych
médii, ktoré taktiez maji napomoct motivovat’ publikum skrz interaktivny obsah ¢i moznost’
vyhry listka zdarma. Taktiez byvaju pripravené pred Stadionom sprievodné aktivity pre deti
v podobe fanzény, ktoré socialnym médidm klubu obohacujt tvoreny obsah a predovsetkym

zachytavaju a podporuju pozitivnost’ fanusikov.

7.1.2 Faza cez zapas

Féza konajuca sa priamo cez zapas za¢ina momentom, ked’ hra¢i oboch timov nastupujii na
zapas v sprievode deti a vlajkonosi¢ov pre vytvorenie vel'kolepej a Specidlnej atmosféry.
V tejto faze je obsah socidlnych médii rozsireny predovsetkym a tento pociatocny néstup a
o zlomové momenty zapasu v podobe golov, Zltych kariet, ukon¢enia polcasu, penalt alebo
inych klI'icovych okamihov. Neztcastnenym fanusikom socidlne média umoziuju odkaz na
zivé vysielanie. PolCasova prestdvka okrem zverejnenia Statistik prinaSa pre fanusikov aj
atraktivnu sutaz ,,Pepsi strela®, kde traja vyZrebovani fanisikovia maji moznost’ vyhrat
odmenu za presné strely do terCov. VSetky aktivity, ktoré si pocas zapasu pridavané na
socidlne média st v podobe pribehov a prispevkov a vyuzivané platformy na tuto fazu, st

najma Instagram a Facebook.

7.1.3 Pozapasova faza

Samotna faza po zépase sa za¢ina zavereCnym hvizdom na ihrisku, pricom na socidlnych
médiach to znamend graficky prisposobeny prispevok o oznameni ukoncenia zapasu
sledovatelom. Nasledne byva natoCené pod’akovanie fanusikom za vytvorenu atmosféru
a povzbudenie, ktoré sa uverejiiuje najméd na socidlnych sietach Facebook a Instagram
v podobe pribehov. Neskor sa pozapasova faza stustred’uje na rozhovory s hraémi a trénermi
¢i tlacové konferencie ako detailnejSie zhodnotenie zapasu a vyjadrenie spokojnosti danych
trénerov. Takéto prispevky spolu so zostrihmi zdpasu byvaju sucastou predovsetkym
platformy YouTube zhladiska ich dizky, aviak byvaji zverejiované aj na platforme

TikTok, Instagram a Facebook.
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7.2 Charitativne udalosti

AS Trencin sa aktivne zapdja do roznych charitativnych projektov s cielom podporovat’
charitativne organizacie. V klube byvaju vel'mi Casté navstevy roznych komunit zvycCajne
detskych, ktoré maji moznost' sa s hrami osobne stretnut’, dostat’ podpis ¢i dres na
pamiatku. Aj samotna Niké liga usporadiva rdzne projekty po mestach, v ktorych kluby
hraji v danej lige. Projekty sa vicSinou tykaju detskych zdruzeni alebo l'udi s telesnym
postihnutim, ktorym byvaju umoznené vstupy na zapasy zdarma alebo moznost’ priameho
styku s hraémi. Taktiez usporadiva projekty zamerané na peniazni podporu vybranych
obCianskych zdruzeni. K jednému zuspeSnych projektov vroku 2025 v spolupraci
s prvoligovymi klubmi patri podporenie Zenského pohlavia s bojom proti ochoreniu
rakoviny prsnika, priCom kazdy klub za kazdy brankérsky zdkrok v danom odohratom kole
symbolicky ku dniu zien, daroval ob¢ianskemu zdruzeniu Amazonky 500€. Projekt sa stal
vel'mi popularnym, hraci a fantisikovia mali pomalované tvare symbolickou ruzovou farbou
a taktiez boli vydraZzené brankarske dresy. V rdmci spoluprdci s miestnymi franSizami
McDonald’s sa zrodil napad vzniku eventu s ndzvom McHappy Day, v ktorom hraci AS
Trencin obsluhuji zdkaznikov McDonald’s. Vytazok, ktory sa vyzbiera danymi ¢innost'ami

je d’alej venovany nadaciami, ktoré si vyberie uz samotna fransiza.

Najvicsiu charitativnu udalost, ktoru usporadiva klub AS Trencin nesie nazov
Hviezdy detom. Jedna sa o jedine¢né Sportovo-kultirne podujatie, ktoré sa kond kazdoro¢ne
v meste TrenCin pre pomoc detom v nudzi. Projekt vznikol po prvy krat v roku 2008
a pretrvava az dodnes. Prvé razy sa uskuto¢iioval priamo na ihrisku klubu, avSak svoju
posobnost’ pocas rokov aj menil. Konal sa taktieZ na ndmesti v centre mesta ¢i v §portovom
centre Maridna Hossu. Pre event st signifikantné zndme osobnosti slovenskej scény ¢i uz
Sportovej alebo hudobnej. Program podujatia tvori autogramiada hviezd a kratke exhibi¢né
zapasy medzi vytvorenymi timami hraCov a pozvanych osobnosti. Taktiez program
podujatia tvoria rozne aktivity pre deti, pricom po splneni vSetkych stanovist' je pre ne
nachystana odmena v podobe darc¢ekov od sponzorov, ktori tvoria jednotlivé stanovistia.
Vytazok z tohto diia, zamerané¢ho na pomoc detom byva prerozdeleny medzi zdruZenia,
ktoré s klubom spolupracuju a zdruzenia, ktoré su nasledne vybraté po vypisani Ziadosti

alebo sa klubu samé ozvu, Ze pomoc potrebuju.
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8 PESTLE ANALYZA

PESTLE analyza je nastroj pouzivany na analyzu externych marketingovych faktorov, ktoré
ovplyviiuji organizaciu, spoloc¢nost’ a celé odvetvie. Jednotlivé pismena v nazve analyzy
zastavaju dané faktory, ktorymi sa analyza zaobera. Skiima faktory politické, ekonomické,
socidlne, technologické, legislativne a environmentalne. Napomaéha organizéciam pochopit’
prostredie, v ktorom pdsobia a lepSie porozumiet’ mozné prilezitosti alebo pripravit’ sa na
hrozby. Casto byva kombinovana prave so SWOT analyzou pre silneji strategicky prehl’ad

a jednoduchsie a podrobnejsie uréenie danych prilezitosti a hrozieb (Reding, 2021).

Pre klub AS Tren¢in méze PESTLE analyza taktiez napomoct’ odhalit’ nové prilezitosti
a efektivne ich vediet’ vyuzit. Na druhej strane moze klubu odhalit’ moZzné vyskytujlce sa

hrozby a do istej miery sa na ne nachystat’.

8.1 Politické faktory

e Statna a samospravna podpora v oblasti §portu — Poskytovanie dotacii pre rozvoj

mladeze, infraStruktiry ¢i organizaciu podujati.

e BezpeCnostné opatrenia — Nutna Coraz vicSia bezpeCnost’ pri usporadivani

Sportovych podujati zo strany S$tatu a samospravy.

e Medzindrodné vztahy — Politické rozhodnutia a medzindrodné dohody moézu
ovplyvilovat’ mobilitu hracov zo zahranicia. PrisnejSie podmienky na udel'ovanie viz

moze klubu st’azit’ moZznosti ndboru zahrani¢nych hracov.

8.2 Ekonomické faktory

e Sponzori a partnerstvd — Vd’aka svojmu dobrému a silnému postaveniu, sa klubu
otvarajll moZnosti partnerstiev a sponzorstiev s narodnymi i lokdlnymi firmami,

ktoré hl'adaju mozné a stabilné prepojenie so Sportom.

e Inflacia — Negativne moze ovplyvnit naklady klubu na vystavbu Stadiona, jeho

spravy a naklady na beZzné fungovanie klubu.

e Trendy spotrebitel'skych vydavkov — Neustdle meniace sa trendy vo vydavkoch
spotrebitelov mozu sposobit’ nedostatok finanénych zdrojov na kultirno Sportové

akcie alebo moznost’ uprednostnenia inych poloziek vyznamnych pre spotrebitela.
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Pre klub sa tato moznost’ javi negativne v podobe nizSieho poctu priamych

sledovatel'ov na Stadione.

8.3 Socialne faktory

e Spoluprica na charitativnych aktivitich — Pre klub vybornd moznost zvySenia
povedia apomoci znevyhodnenym vramci moznej spoluprice s rdéznymi

organizaciami, ktoré klub pre dané spoluprace oslovia.

e  ZvySovanie kultirnej rozmanitosti — Ako moderny futbalovy klub AS Trencin pdsobi
v prostredi s narastajucou etnickou a kultirnou réznorodostou, ¢o umoznuje klubu
rozsiahlej$i obzor po zahrani¢nych hracoch. Ako prilezitost’ to samozrejme funguje

aj pre prildkanie fantiSikov na futbalové zapasy.

e  Zaujem verejnosti o futbal — Ako jediny prvoligovy klub v danom kraji ma moznost’

prilakat’ mnozZstvo fantsikov na kvalitny prvoligovy futbal.

8.4 Technologické faktory

e Trend socidlnych médii — VyuZzivanie socialnych platforiem umozituje v dneSnom
svete rapidne ovplyvnit’ budovanie silnej znacky. Ak klub AS Trenc¢in chce prilakat
fanusikov a posilnit’ svoje postavenie, jednoznacéne tento trend tomu fundamentalne

napomoze.

e Digitalizacia predajného systému — Rastuci trend online sluzieb vytvara prilezitost’
na modernizaciu systému ticketingu. FanuSikovia nie su nuteni rieSit’ vstupenky
navstevou fanshopu ani mat’ vytlacenu papierovu podobu pri vstupe na Stadion, ¢o

taktieZ moZe rapidne ovplyvnit’ prichod fantsikov na zépas a zniZenie nakladov.

e Vyuzivanie novych technologii pre detailnejSiu analyzu — Trendom vyvoja
technologii klub dostava prilezitost’ pre pokrocilejSie video analyzy, datové analytiky

softvérovych néstrojov pre skauting a tréningy pre zlepsenie vykonnosti klubu.

8.5 Legislativne faktory

e Licencie — Pre pdsobenie v najvysSej sutazi av pripadnych medzinarodnych
sut'aziach, klub musi nutne dodrziavat’ stanovené licenéné podmienky.

e  Préavne predpisy SFZ a UEFA — Nutna adaptécia futbalovym nariadeniam a normam,

klub nuti neustéle reagovat’ na zmeny vo futbalovom prostredi.
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e  Zikony o ochrane osobnych udajov — Zodpovedné nakladanie s citlivymi datami ako

osobné udaje fanusikov, hraCov a partnerov.

8.6 Environmentalne faktory

e  Environmentdlne smernice — Sportové kluby vratane AS TrenCin Coraz viac Celia
tlaku z medzindrodnych aj narodnych smernic tykajucich sa udrzatelnosti,

odpadového hospodarstva Ci energetickej efektivity.

e  Zmeny pocasia — Extrémne vykyvy pocasia ako silné dazde, horacavy ¢i sneh moézu
negativne ovplyvnit' nie len kvalitu zipasu ale aj divacky zazitok, pri¢om
v niektorych pripadoch je nutné pristipit’ k zrusenie a prelozeniu zapasov.

e Tlak na udrzatenost’ a ekologické iniciativy — Klub vnima trendy v oblasti

environmentalistiky ako prilezitost’ zapojit' sa do pozitivnych zmien a tym posilnit’

svoj imidZ moderného a zodpovedného klubu.
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9 PREVEDENIE DOTAZNIKOVEHO SETRENIA

Kvantitativna vyskumnd metoda bola prevedend prostrednictvom dotaznikového Setrenia.
Cielom dotaznika bolo zistit preferencie a spokojnost’ respondentov tykajucich sa
komunikacie klubu AS Trencin prostrednictvom socidlnych médii a taktiez zistit’ aky vplyv
ma sposob komunikacie na spravanie fanusikov, predovsetkym v suvislosti s i¢ast'ou na

futbalovych zapasoch.

Dotaznik bol vytvoreny online formou prostrednictvom nastroja Google Forms.
Dotaznik bol distribuovany osobam, ktoré aktivne futbalové zapasy klubu navstevuju a aj
do niektorych skupin na socidlnych médidch zameranych na trenciansky futbal. Do
distribucie dan¢ho dotaznika sa taktiez aktivne zapojil samotny klub a uverejnil dotaznik na
svojich socialnych platforméach Facebook a Instagram, o umoznilo zaru€ene §irsi zasah do

cielovej skupiny

Dotaznik bol spusteny a iniciativne rozposielany od polovice janudra az do polovice
aprila, teda priblizne tri mesiace. Dotaznik za celé spustené¢ obdobie vyplnilo 244

respondentov.

Dotaznik sa celkovo skladad zo Styroch sekcii tykajucich sa preferencii a spokojnosti
s komunikéciou na socialnych médiach klubu a jednu sekciu zamerani na demografické
udaje respondentov. Dohromady obsahuje teda 17 otazok, pricom jedna z nich je otvorena
a ostatok sa sklada z uzatvorenych. Sekcia ¢islo 1 je zamerana na informovanost’ o zapasoch,
ako sa o nich respondenti dozvedaju, ako ¢asto socidlne médid navstevuji a aky druh obsahu
na socidlnych médiach uprednostiiuju. Sekcia druhd riesi vplyv socidlnych médii na
rozhodovanie o Ucasti o zapase, €o ich vie motivovat’ prist’ na zapas alebo ich preferencia
sledovania zépasov. Tretia sekcia sa sustred’uje na spokojnost’ s komunikéciou na socidlnych
médiach a jej hodnotenie. Sekcia Stvrtd obsahuje navrhy na zlepSenie v podobe otvorene;j
otazky a taktiezZ moznost’ vyberu ziadanejSiecho obsahu na socidlnych médiach. Posledna
sekcia bola zamerana na demografické udaje respondentov ako pohlavie, vek, bydlisko

a pracovny status.
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10 OBMEDZENIA KVANTITATiVNEHO VYSKUMU

Metody zberu dat kvantitativneho vyskumu patria k ¢asto vyuzivanym. Jednou
z najCastejSich metdd patri prave dotaznikové Setrenie, ktoré umoziuje vyskumnikovi
rozsiahly pocet dat v pomerne kratkom ¢asovom ramci. Napriek pocetnym vyhodadm ma
vsak tato metdda aj radu obmedzeni, ktoré moézu vysledky analyzy pomerne skreslit’ ¢i
ovplyvnit. Obmedzenia sa mozu tykat samotnej velkosti vzorky, ¢i nepravdivosti
a neuplnosti otazok zo strany respondentov alebo problémov s formulaciou otazok, o moze

viest’ k nespravnosti pochopenia polozenych otazok.

10.1 Velkost’ vzorky

Velkym obmedzenim dotaznikového Setrenia je prave velkost' vzorky, ktorda moze dané
vysledky riadne skreslit’ a brat’ za irelevantné. Velkost' vzorky preto musi byt dostato¢ne
obsirna, vzh'adom na zadany vyskumny ciel’ a hypotézy. VSeobecne plati ¢im vyssi pocet
respondentov, tym presnejsie vysledky. Na zaklade uz spominanych hypotéz je vS§ak mozné
priblizit' sa k urcitej hranici, ktora udava hodnotnost’ nazbieranych dat. Po prekroceni
urcenej hranice, je mozné pocet nazbieranych dat za dostato¢ne velky a rozmanity, a preto

je mozné povazovat’ vysledky za neskresl'ujuce a nadostac relevantné.

10.2 Nepravdivé a neuplné odpovede

Pomerne ¢astym obmedzenim dotaznikového Setrenia byvaji zrovna nepravdivé ¢i netiplné
odpovede respondentov. PriCiny, ktoré prevazne spdsobuji prave tieto obmedzenia je
nedostatok zaujmu respondenta v danej oblasti Ci rozsiahlost dotaznika. Na daného
respondenta prave tieto faktory mozu vplyvat negativne ato mdze mat za nasledok

irelevantné odpovede zo strany respondentov.

10.3 Problémy s formulaciou otazok

Nekvalitnd formulacia otdazok v dotazniku moéze spoOsobit’ nedorozumenia a zniZenie
relevantnosti nazbieranych dat. Nespravne poloZené otazky alebo ich zlozitd formuléacia
stazuji respondentovi ich pochopenie atym padom aj moznu relevantnost odpovedi.
K problémom s formulédciou otdzok patri aj ur¢itd odbornost’ ¢i jazykova zrozumitel'nost,
ktoré mozu respondenta zmiast’ a donutit’ otazku vyplnit’ ndhodne ako aj sugestivnost’, ktora
moze sposobit’ navedenie respondenta na jednu konkrétnu odpoved’ a zamerne tak ovplyvnit’

vysledky.
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11 OVERENIE HYPOTEZ

Dana kapitola obsahuje Styri overené¢ vyskumné hypotézy na zdklade udajov zo zberu
primarnych dat prostrednictvom dotaznikového Setrenia. Na testovanie boli zvolené
Statistické metody zodpovedajuce typu analyzovanych premennych. Testovanie prebiehalo

v prostredi programu RStudio.

H1: Existuje rozdiel medzi pravidelnost'ou sledovania prispevkov klubu na

socialnych médiach medzi muZmi a Zenami.

HO: Neexistuje Statisticky vyznamny rozdiel medzi pravidelnostou sledovania

prispevkov klubu na socialnych médidch medzi muzmi a zenami.

HA: Existuje Statisticky vyznamny rozdiel medzi pravidelnostou sledovania

prispevkov klubu na socialnych médidch medzi muzmi a Zenami.
Statisticky zapis
HO: uy=
HA: py #
Statisticka metéda: Wilcoxonov jednovyberovy test
Hladina vyznamnosti: 0.05
Vysledok:

Wilcoxonov jednovyberovy test ukdzal Statisticky nevyznamny rozdiel medzi
pravidelnost'ou sledovania prispevkov klubu na socialnych médiach medzi muzmi a Zenami,

p-value = .18. Nulova hypotéza sa teda nezamieta.
Interpretacia:

Z nezamietnutia nulovej hypotézy vyplyva, Ze muzi a Zeny sledujt prispevky klubu na

socidlnych sietach priblizne rovnako Casto.
H2: FanuSikovia hodnotia pozitivne kvalitu komunikacie klubu cez socialne
média.
HO: Fanusikovia hodnotia kvalitu komunikacie klubu cez socialne médid neutralne.

HA: Fanusikovia hodnotia kvalitu komunikacie klubu cez socidlne média pozitivne.

Statisticky zapis:



60

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

HO: p=3

HA: p>3

Statisticka metéda: Wilcoxonov jednovyberovy test
Hladina vyznamnosti: 0.05

Vysledok:

Wilcoxonov jednovyberovy test ukézal, ze medidn hodnoteni bol Statisticky vyznamne

vys$i ako neutralna hodnota, V = 7897.5, p-value <.001. Nulova hypotéza sa zamieta.

Interpretacia:

Po zamietnuti nulovej hypotézy je znacne jasné, ze fanuSikovia klubu AS Trencin

hodnotia kvalitu komunikacie klubu cez socidlne média pozitivnym spdsobom.

H3: Existuje zavislost’ medzi bydliskom a sledovanim zapasu (online vs. priamo

sa Stadione).

HO: Neexistuje Statisticky vyznamny rozdiel medzi bydliskom a sledovanim zapasu

(online vs. priamo na Stadione).

HA: Existuje Statisticky vyznamny rozdiel medzi bydliskom a sledovanim zépasu

(online vs. priamo na $tadione).

Statisticky zapis:

HO: p1= pp=us= py=us

HA: wy # ple

Statisticka metéda: Chi kvadrat test nezavislosti
Hladina vyznamnosti: 0.05

Vysledok:

Chi kvadrat test nezavislosti ukédzal, Ze neexistuje Statisticky vyznamny rozdiel medzi

preferenciou sledovania zapasov a bydliskom, y? = 5.35, p-value = .25. Nulova hypotéza sa

preto nezamieta.

Interpretacia:
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Po potvrdeni nulovej hypotézy je mozné tvrdit, Ze preferencie fanusikov sledovat’
zapasy online alebo priamo na Stadidone neovplyviiuje ich vzdialenost’ bydliska od Stadiéna

AS Trencin.

H4: FanusSikovia sa najcastejSie dozvedaju o zapasoch prostrednictvom

socialnych médii.

HO: Fanusikovia sa najcastejSie nedozvedaju o zapasoch prostrednictvom socidlnych
médii.

HA: FantSikovia sa najcastejSie dozvedaju o zépasoch prostrednictvom socidlnych
médii.

Statisticky zapis:

HO: p<0.5

HA:p>0.5

Statistickd metéda: Chi kvadrat test nezavislosti

Hladina vyznamnosti: 0.5

Vysledok:

Test nezavislosti ukéazal, Ze sa fanuSikovia najcastejSie dozvedaju o zapasoch prave
prostrednictvom socidlnych médii, y* = 1249.89, p-value < .001. Nulova hypotéza sa

zamieta v prospech alternativne;.
Interpretacia:

Po zamietnuti nulovej hypotézy mozno tvrdit, Ze fantsikovia sa dozvedaju zapasoch

klubu prevazne cez socidlne média.
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12 VYHODNOTENIE DOTAZNIKA

Na zaklade ziskanych dat z preveden¢ho dotaznikového Setrenia boli spristupnené udaje
o jednotlivych sekcidch zameranych na rdézne faktory ovplyviiujuce informovanost,
preferencie a spokojnost’ respondentov tykajicich sa futbalovych zapasov klubu AS

Trencin.

Dotaznikového Setrenia sa zucastnilo 43,4% Zien a 56,6% muzov. Z hl'adiska vekove;j
kategorie najviac opytanych respondentov bolo spomedzi 18 — 25 a to 34,8%. Kategoria 26
— 35 rokov bola druhé najcastejsia s podielom 21,3% a hned’ za tym nasledovala kategoria
od 36 — 45 rokov s 18,8% podielom. Kategérie do 18 rokov a od 46 do 55 maju rovnaky
podiel 10,7% anajmenSie zastipenie ma kategoria 56 a viac s 3,7%. Ohladne bydliska
jednotlivych respondentov 41,4% zije prave v meste Trencin a 26,6% pochadza z blizkeho
okolia. 7,8% zije v tren¢ianskom kraji, ale s dial’kou nad 30 km a 18,9% ma bydlisko v inom
kraji. 5,3% pochadza dokonca zinej krajiny. Ako svoj pracovny status uviedlo 40,2%
respondentov , Ze su zamestnani a 39,3% je Studentov. 13,5% uviedlo, ze svoj pracovny

status je podnikatel'ského charakteru, 2,9% je nezamestnanych a 4,1% je uz na déchodku.

12.1 Informovanost’ o zapasoch

Prva sekcia dotaznikového Setrenia bola zamerand na ziskanie udajov ohladne
informovanosti respondentov o zapasoch, sledovani socidlnych médii a uprednostiiovaného

typu prispevkov na socidlnych médiach klubu.

NajcastejsSia informovanost’ o zapasoch

Tradi¢né média (TV, radio, noviny, billboard) [N 37
Od priatel'ov / znamych [ 70
Oficidlna stranka klubu [N o1
Socidlne média NN 174
Oficiéalna stranka Niké ligy | 2
Aplikacia Flashscore W 5

0 20 40 60 80 100 120 140 160 180 200

Obrazok 2 - NajcastejSia informovanost’ o zapasoch

(zdroj: vilastné)
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Otazka €. 1, ako prvé pokladana v dotazniku bola zamerana na informovanost’ respondentov
ohl'adne zapasov AS Trencin, odkial’ sa najcastejsie o nich dozvedaji. Respondenti mali na
vyber viacero moznosti. Zo  vSetkych 349 odpovedi 49,9% znich bolo prave
prostrednictvom socidlnych médii. Medzi d’al§imi volenymi moZnostami sa potom
najcastejSie objavovala moznost ,,od priatelov alebo znamych* (20%) a ,,oficidlna stranka
klubu‘ (17,48%). 31 odpovedi bolo zameranych na moznost' zvolenia tradicnych médii
v podobe TV, radia, novin ¢i billboardov. V pripade siedmych relevantnych odpovedi bola
taktiez zvolena moznost’ iné, kde sa jednotlivé odpovede zlucili do dvoch moznosti a to

,,oficidlna stranka Niké ligy* a ,,aplikacia Flashscore®.

Sledovanost’ socialnych médii klubu

Facebook [ 141
Instagram [T 168
X . 27
TikTok N 37
YouTube [ 78
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Obrazok 3 - Sledovanost’ socidlnych médii klubu
(zdroj: viastné)

Otézka ¢.2 sa tykala uZ presnejSieho zamerania na socialne siete klubu. Respondenti mali na
vyber taktiez viacero moznosti, a preto sa pocet celkovych odpovedi vySplhal na 451.
Najvicsie zastipenie ma platforma Instagram, s podielom s 37,25%. Hned’ za niou nasleduje
platforma Facebook s 31,26%, ako dvaja najvacsi favoriti. Nasleduje platforma YouTube,
ktora uzatvara trojicu najviac pouzivanych platforiem klubu. Odpovede tykajice sa
platforiem TikTok a X naznacujt, ze ich respondenti klub sleduji na danych platformach

pomenej.
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Frekvencia sledovanosti prispevkov na socidlnych médiach
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Obrazok 4 - Frekvencia sledovanosti prispevkov na socidlnych médiach
(zdroj: vlastné)

Otazka ¢.3 bola zamerana na frekvenciu sledovanosti prispevkov na socidlnych médiach
klubu. 103 respondentov z 244 uviedlo, ze prispevky klubu sleduju pravidelne aspoii na
jednej z platforiem, ¢o predstavuje 42,2%. Necelych 30% opytanych respondentov zvolili
moznost’ ,,Casto. 18% uviedlo, Ze sleduju prispevky iba zriedka a 9,8% nesleduje prispevky

klubu vobec.

Uprednostitovany druh obsahu na socidlnych médiach

Sitaze NN 51
Rozhovory s hra¢mi a trénermi [ 123
Live prenosy I 76
Highlighty zo zdpasov [N 168
Pribehy I 85
Akadémia | 1
Zapasové grafiky | 1
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Obrézok 5 - Uprednostiiovany druh obsahu na socidlnych médiach
(zdroj: vlastné)

Otazka ¢.4 ako posledna zo sekcie prvej zamerana na informovanost o zapasoch sa
respondentov pytala na uprednostiiovany druh obsahu na socialnych médiach. Respondenti

mali moznost’ zaskrtnut’ viacero odpovedi a celkovy ich pocet je preto 505. Najvicsie
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zastupenie ma moznost ,highlighty zo zipasov™ s podielom 33,3% na celkovych
odpovediach. Druhd najviac volend moznost’ ,,rozhovory s hrd¢mi a trénermi‘ s 24,36%.
Prispevky v podobe pribehov maju zastupitelnost’ 16,8% a zivé prenosy 15,04%.
V moznosti zvolenia odpovede iné dvaja respondenti uviedli relevantné odpovede, ktoré

mozno zaradit’ do vyhodnotenia, a to ,,Akadémia“ a ,,zapasové grafiky*.

12.2 Vplyv socialnych médii

Sekcia druha obsahuje tri otazky tykajuce sa vplyvu socidlnych médii klubu ¢i uZ na

navstevnost’ zapasov, motivaciu alebo na moznost’ sledovania zapasov.

Vplyv socidlnych médii na navstevu zapasu

= Ano = Nie

Obrazok 6 - Vplyv socidlnych médii na navstevu zapasu
(zdroj: viastné)

Prvé otdzka v druhej sekcii sa respondentov pytala ¢i ich niekedy ovplyvnili socidlne média
klubu dostato¢ne, aby sa zapasu zucastnili priamo na Stadidne. Z celkovych 245 odpovedi
respondentov 54,1% zodpovedalo, ze ich socidlne média vedia natol’ko ovplyvnit’, aby sa
zapasu zacastnili. Naopak, 45,9% uviedlo, Ze socidlne média nemaju vplyv pre ich navstevu

zapasu.
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Motivécia na socialnych médiach

Akcie a sutaze (listky zadarmo) _ 69
Emocny obsah (vided fanusikov, atmosféra zo zapasov) _ 125
Informacie o hracoch alebo time || N D ¢;
Nemotivuje ma ni¢ _ 42

0 20 40 60 80 100 120 140

Obrazok 7 - Motivacia na socidlnych médiach
(zdroj: vlastné)

Otazka ¢.6 cielila na moZnost’ navstevy zapasu prostrednictvom motivacie na socidlnych
médiach. Co presne vie respondentov namotivovat’ prist’ na zapas, ak vobec takd moznost
je. Zo vsetkych 331 odpovedi, najcastejSie volena moznost’ bola emoc¢ny obsah v podobe
videi fanuSikov a atmosféry zo zapasov s 37,77%. Nasledujuca odpoved’ bola ,,informacie
hra€och alebo time* s podielom 28,7%. Prekvapivo moznost’ ,,akcie a sitaze* ako su listky
zadarmo bola volend ako tretia najcastejSia s 20,86%. Odpoved’, Ze respondenta nemotivuje
ni¢ na socidlnych médiach, aby priSiel na zapas zvolili respondenti s 12,67% podielom na

celkovych odpovediach.

Preferovana moznost’ sledovania zapasu

= Online = Priamo na Stadione

Obrazok 8 - Preferovana moznost’ sledovania zapasov

(zdroj: vilastné)
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Zaverecna otazka danej sekcie bola zamerana na preferenciu sledovania zapasov. Az 79,51%
z opytanych 244 respondentov zvolilo moznost’ sledovania zapasu ,,priamo na Stadione*.
20,49% znich uviedlo, Ze zapasy preferuju sledovat’ online, s pripadnym vyuzitim

socialnych médii pre Zivy prenos.

12.3 Spokojnost’ s komunikaciou na socialnych médiach klubu

Tretia sekcia s nazvom spokojnost’ s komunikaciou na socialnych médiach klubu sa
zameriava na kvalitu komunikacie, dostatocnu frekvenciu prispevkov, originalitu
a kreativitu klubu na jednotlivych platformach a pripadné odradenie od interakcie s obsahom

socialnych médii. Dana Cast’ obsahuje dokopy Styri uzatvorené otazky.

Kvalita komunikécie na socidlnych médiach

120
103
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60

39
40
25

20
Vel'mi slaba Slaba Priemerna Dobra Vel'mi dobra

Obrazok 9 - Kvalita komunikécie na socidlnych médiach
(zdroj: viastné)

Otazka €. 8 cielila na kvalitu komunikacie klubu prostrednictvom socidlnych médii. Zo
vSetkych opytanych 244 respondentov 42,4% uviedlo kvalitu komunikéacie klubu ako
priemernt. Podstatné vyznamnd cast odpovedi je orientovana prave na pozitivhu
komunika¢nti kvalitu klubu s celkovym podielom 44% vsSetkych respondentov. Z toho
moznost’,,dobra“s 28,2% a 15,8% hlasovalo za moznost’ ,,veI'mi dobra*“. 10,3% uviedlo, ze

pokladaju komunikéciu na socialnych médiach za slabu a 3,3% az za vel'mi slabt.
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Dostato¢na frekvencia prispevkov

23,77%

2,05% mm——

= Ano = Nie, prispevkov je malo = Nie, prispevkov je prili§ vela Neviem posudit’

Obréazok 10 — Dostatocna frekvencia prispevkov
(zdroj: vlastné)

Otazka ¢.9 sa respondentov pytala na ich ndzor ohl'adne frekvencie prispevkov, ktoré klub
na socidlnych médidch uverejiiuje. Konkrétne otdzka smerovala na ich postacujiicu mieru.
40% respondentov zo vsetkych 244 uviedlo, ze frekvencia prispevkov klubu AS Trencin na
socialnych médiéch je pre nich dostacujuca. 34,02% zvolilo, ze prispevkov sa im zdd malo.
Skoro Stvrtina opytanych, konkrétne 23,77%, uviedlo, Ze nevedia posudit’ dostato¢nost’

frekvencie prispevkov a iba 2,05% zahlasovalo za moznost, Ze sa im pocet prispevkov zda

privel’ky.
Moznosti odradenia od interakcie s obsahom na socialnych
médiach
Nedostatok zaujimavého obsahu 65
Obsah je prilis zriedkavy 41
Obsah je prili§ Casty a zahlcuje ma 15
Obsah je nekvalitny a neatraktivny 37
Neodradza ma ni¢ 124
Nizka aktudlnost’ informacii o hracoch 3
0 20 40 60 80 100 120 140

Obrazok 11 - Moznosti odradenia od interakcie s obsahom na socialnych médiach

(zdroj: vilastné)
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Obsah otazky ¢. 10 smeruje na moznost’ odradenia fantisikov od interagovania s obsahom
klubu na socidlnych médiach. Z celkovych odpovedi, ktorych bolo 285, neceld polovica,
konkrétne 43,5% zvolilo prave moznost’, ze ich od interakcie neodradza nic. 22,8% uviedlo,
ze na socialnych médiach je nedostatok zaujimavého obsahu, 14,39% zahlasovalo, Ze je
obsah prili§ zriedkavy a 13% sa priklonilo k moznosti nekvalitného a neatraktivneho
obsahu. 5,3% naopak uviedlo, Ze prave prili§ Casty obsah mé vplyv na interakciu s celkovym
obsahom. Pri moznosti ,,iné* sa vSetky relevantné odpovede spojili do jednej a tou je ,,nizka

aktualnost’ informacii o hra¢och®, ktoru napisali traja respondenti.

Originalita a kreativita obsahu na socidlnych médiach

120 111
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Obrazok 12 - Originalita a kreativita na socidlnych médiach
(zdroj: viastné)

Poslednd otazka danej tretej sekcie bola zamerana na posudenie originality a kreativity
obsahu, ktory klub uverejiiuje na socidlnych médiach. Z 244 odpovedi uviedlo 45,5% , ze
povazuju dané dva prvky za priemerné. Pozitivne odpovede v podobe ,,dobra® a ,,vel'mi
dobra®“ uviedlo 25% a 15,2%. Naopak negativne originalitu a kreativitu vnima 11,8%

v podobe odpovedi ,,slaba* a 2,5% v odpovedi ,,vel'mi slaba*.

12.4 Navrhy na zlepSenie

Sekcia navrhov na zlepSenie obsahuje dve otdzky, pricom jedna je v podobe otvorenej, kde
respondenti mohli uviest’ pripadné navrhy, ktoré by pomohli vylepsit’ socidlne média klubu.
Druha otdzka smeruje uz na konkrétne moznosti preferovaného obsahu, o ktoré by klub

svoje socialne média mohol obohatit’.
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ZlepsSenie socidlnych médii

Podcast fanusikov 1
Akadémia 1
Zvysit pravidelnost’ obsahu 2
Sutaze 4
Aktualne informacie o hracoch a klube 4
Zvysena frekvencia prispevkov cez zapas 6
Pribehy o hracoch 4
Vyssia propagacia zapasov 5
Originalna pozvanka na zapas 1
Vicsia interakcia s fanusikmi 3
Zaujiimavejsi obsah 1

Pridavanie emo¢nych videi 2

Obrazok 13 - ZlepSenie socialnych médii
(zdroj: vlastné)

Otazka ¢.12 bola vo forme otvorenej otazky, pricom vSetky mozné odpovede
s odpovedajlicou relevantnostou boli nasledne zakddované a zjednotené do jednotlivych
moznosti. Odpovedi sa suhrnne nazbieralo 34, pricom boli zatriedené do 14 moznosti.
Najvicsie zastupenie ma odpoved’ ,,zvySena frekvencia prispevkov cez zapas®, ktort uviedlo
Sest’ respondentov, ¢o predstavuje zhruba 17,6% z celkovych odpovedi. Druha najcastejSia
odpoved’ je sustred’ovana na vys$iu propagaciu zapasov na socidlnych médiach s podielom
14,7%. Odpovede zahlasované Styrmi respondentmi s podielom 11,8% obsahujii mozZnosti
ako ,,sutaze®, ,,aktudlne informacie o hracoch a klube* a ,,pribehy o hracoch* ako blizsie
spoznanie jednotlivych hradov. Dalej sa vyskytuji odpovede vicsej interakcie s fanusikmi,
zvysenie pravidelnosti obsahu, pridavanie emoc¢nych videi, ktoré obsahuji odpoved’ viac

ako jedného respondenta.
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Ocakavany obsah na socialnych médiach

Podcasty a rozhovory s hra¢mi a trénermi 120
Kratke videa (napr. "day in the life" hraca) 136
Ankety a kvizy pre fanusikov 94
Informécie o hracoch a tréneroch 105
Zabavny obsah (memes, vyzvy) 74

Akadémia 4

0 20 40 60 80 100 120 140 160

Obrazok 14 - Oc¢akévany obsah na socialnych médiach
(zdroj: vlastné)

Zaverecna otazka uzavretého charakteru tykajuca sa preferovaného obsahu, ktory by chceeli
respondenti vidiet’ na socidlnych médidch klubu Castejsie. Zo vSetkych 533 odpovedi najviac
hlasovana moznost’ bola v podobe kratkych videi ako ,,day in the life* hraca so Stvrtinovym
podielom na odpovediach. Nasledujice najcastejSie vyskytované moznosti ako ,,podcasty
arozhovory s hraémi a trénermi®“ a ,,informécie o hraCoch a tréneroch* s podielmi 22,5%
a 19,7% , nasledne ,,ankety a kvizy pre fantsikov a ,,zabavny obsah®. gtyria respondenti

uviedli do polozky iné¢ moZznost’ ,,akadémia®.



72 UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

13 NAVRHY A ODPORUCANIA

Na zaklade ziskanych udajov z dotaznikového Setrenia mozno odvodit niekol’ko
konkrétnych ndvrhov a odporuceni pre zlepSenie komunikéacie klubu AS Tren¢in na

socialnych médiach.

V vode treba poukazat’ na fakt, Zze respondenti viackrat uviedli potrebné zvySenie
frekvencie prispevkov na socidlnych sietach celkovo, najmd na najpouzivanejSich
platforméach Instagram a Facebook. ZvySovanie pridavania prispevkov sa tyka vSak aj
konkrétnych zépasovych udalosti, kedy by klub mal informovat’ fansikov intenzivnejsie
a systematickejSie uz niekol’ko dni vopred. Prave prispevky a pribehy publikované pred
samotnym zipasom moézu napomoct’ vytvorit' vacSiu angazovanost a pozitivhu naladu
fantSikov. ZvySenie prave takéhoto typu obsahu si vyzaduje urciti Casovli narocnost
v podobe minimalne jednej hodiny denne. V suvislosti so zvysenim frekvencie prispevkov
respondenti este uviedli, ze im chybaju prispevky takisto poc¢as samotného zapasu, preto by
bolo efektivnejSie pridavat” dynamicky obsah v redlnom case v podobe Zivych pribehov,
videi a samozrejme aj oznameni v podobe gdélov na oboch strandch. Obsah tohto typu si
vyzaduje pripadnt pomocnu silu, ktora ¢asovo bude zaberat’ 3 hodiny tyzdenne a z hl'adiska

finan¢nych prostriedkov zhruba 30-50€ na jeden zapas.

Z hl'adiska preferencie sledovania zapasov bolo znacne viditeInd prevaha v moZnosti
»priamo na Stadione*. Tento fakt je mozné spojit’ s tym, Ze prispevky s emocnym obsahom
ako napriklad zabery z kabiny, oslavy po vyhernom zépase, atmosféra na zapase patria
medzi najatraktivnejSie, preto by si ich klub mal dlhodobo udrZovat’ a blizSie sa na ne
zamerat’. Pre ich udrziavanie sa treba na ne blizSie zamerat,, ¢o by klub mohlo stat’ vyssie

mzdové naklady, ktoré by sa zvysili o 10-20 €/den za priplatenie tvorcu daného obsahu.

Ako prakticky navrh sa ukazala tvorba kratkych videi zameranych na ndhl'ad do Zivota
hracov, vratane ich tréningového rezimu, rutiny v defl zdpasu, ale aj mimopracovné aktivity.
Prave takyto obsah ma potencial prehlbovat’ a upeviiovat’ spojenie medzi klubom
a fantsikmi z emocionélneho hl'adiska. Produkcia takychto videi si vyzaduje priblizne 4-6
hodin préace, v rdmci natacania a upravenia videi do finalnej podoby, ¢o sa samozrejme
odzrkadli na nakladoch vynaloZzenych na interny produkény tim, ktoré sa odrazaju od

hodinovej mzdy priblizne 8-10 €/h.

Hodnotenie aspektov ako originalita a kvalita ukdzalo, sa respondentom prave tieto

aspekty javia ako priemerné na socialnych médidch. To naznaCuje moznost aj pre
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kvalitativne zlepSenie. Obsahova stratégia by mala preto byt poupravenda o pestrejsi
a zaujimavejs$i obsah, ktory znaéne moéze pozdvihnut zaujatie fantsikov pri sledovani
prispevkov. K zlepSeniu prave tejto stranky je mozné napomoct’ Skolenim pre oddelenie

médii a marketingu v podobe workshopu vy¢isleného priblizne na 300-500€.
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ZAVER

Bakalarska praca bola zamerana na vyznam socidlnych médii v kontexte event marketingu
aich spolocni kombinaciu. Prvky aich spojenie boli aplikované na futbalovy klub AS
Tren€in, v ktorom bolo cielom zanalyzovat sucasny stav marketingovej komunikacie

digitdlnou formou a na zdklade zisteni navrhnut’ konkrétne odporacania na jej zlepSenie.

Teoretickd Cast’ sa zamerala na komplexny pohl'ad na marketing, marketingova
komunikaciu a jej jednotlivé nastroje, s dorazom na digitalny marketing a socialne siete. Po
zadeleni pojmov digitalnej komunikacie, teoreticka Cast’ rozoberala event marketing spolu
s jeho integraciou a vymedzenim v rdmci marketingového mixu. Nasledne sa sustredila na
prepojenie pojmov eventu marketingu a socidlnych médii a ich spolo¢nti kombinéciu. Bolo
bliz$ie priblizené pouzivanie socidlnych médii v rdmci event marketingu pocas jednotlivych
faz eventu, a to pred eventom, po evente a fazu pocas eventu. Nasledne teoria presla na
meranie uspeSnosti socidlnych médii s prepojenym event marketingom pomocou

jednotlivych moznych prvkov merania a aj nastrojov k tomu urcenych.

Prakticka cast’ prvotne uviedla spolo¢nost’ AS Trencin ako futbalovy klub, na ktorom
je dana Cast’ prevadzand. Nasledne je rozpisana jeho histdria, organiza¢na Struktura, popis
oficialnej webovej stranky klubu a pouZivané socialne média na propagaciu klubu. Dalsia
kapitola bola venovana prednostne stratégiam event marketingu pre $portové a charitativne
udalosti, s bliZz§im priblizenim eventovych faz Sportovych zdpasov. Neskor sa prakticka cast’
venovala PESTLE analyze prevedenej na danom klube, ktora ukazala mozné externé faktory
ovplyviiujice klub. Primarna cast’ praktickej sekcie sa ststredila na dotaznikové Setrenie,
ktoré malo zanalyzovat sucasny stav komunikacie digitdlnou formou. Na zaklade ziskanych
dat boli overované vyskumné hypotézy a nasledne boli navrhnuté mozné odporucania, ktoré
zahffiaju posilnenie obsahovej stratégie v podobe rdoznych typov dynamickejSich a
zaujimavejSich prispevkov, zvySovanie frekvencie prispevkov a doéraz na angaZovanu

komunikéciu.

Prinos tejto bakalarskej prace spociva nielen v analyze konkrétneho klubu, ale aj
v ponuknuti uceleného pohladu na prepojenie event marketingu a socidlnych médii ako
efektivneho nastroja modernej marketingovej komunikécie. Preto je mozné konstatovat,, ze
efektivna kombinécia tychto dvoch prvkov ma obrovsky potencial vytvarat pozitivne
povedomie o znacke, dlhodobo budovat doveru so zdkaznikmi azvySovat ich

angaZovanost’.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK

Nazov: Preferencie a spokojnost’ s komunikaciou na socialnych médiach

Vézena pani, vazeny pan,

volam sa Monika Skovajsovd a som Studentkou bakalarskeho Studia na Fakulte
ekonomiky a managementu na Univerzite Tomésa Bat'u v Zline. Tento dotaznik je sucast'ou

mojej praktickej casti bakaldrskej prace na tému "Event marketing prostrednictvom

socidlnych médii".

Ciel'om dotaznika je zistit’ preferencie fantiSikov a aka je ich tendencia interagovat’ so

socialnymi médiami klubu AS Trencin z hl'adiska zadpasov daného klubu.

Ziskané udaje budu analyzované s cielom identifikovat’ trendy a odporticania, ktoré

mozu byt ndpomocné pri efektivnejSej komunikacii s publikom a zvysit ich angazovanost.
Odhadovany ¢as vyplnenia dotaznika je necelych 10 minut.

Hlboko si vazim Vasu ochotu a ¢as straveny vypliiovanim dotaznika. Dotaznik je plne

anonymny a vSetky odpovede budui spracované vylucne na Ucely bakalarskej prace.
Dakujem Vam za Vagu cennt spolupracu
Monika Skovajsova

m_skovajsova@utb.cz

Informovanost’ o zapasoch

1. Odkial sa naj¢astejSie dozvedate o zapasoch klubu AS Tren¢in?
e Socidlne média
e Oficidlna webova stranka klubu
e Od priatel'ov / zndmych
e Tradi¢né média (TV, radio, noviny, billboard)
o Iné

2. Ktoré socidlne média klubu sledujete?

e Facebook
e Instagram
e X

e TikTok


mailto:m_skovajsova@utb.cz

e YouTube
e Iné

3. Sledujete prispevky klubu o zapasoch na socialnych médiach?

e Nikdy
e Obcas
e Niekedy

e Pravidelne
4. Aky druh obsahu na socidlnych médiach klubu uprednostiiujete?
e Sutaze
¢ Rozhovory s hra¢mi a trénermi
e Live prenosy
e Highlighty zo zapasov
e Pribehy
o Iné

Vplyv socidlnych médii

5. Ovplyvnili vas niekedy prispevky na socidlnych médiach klubu, aby ste prisli na

zapas?
e Ano
e Nie

6. Co vas najviac motivuje prist’ na zapas, ked’ vidite prispevok na socialnych médiach
klubu?
e Akcie a sutaze (listky zadarmo)
e Emocny obsah (videa fanusikov, atmosféra zo zapasov)
e Informacie o hracoch alebo time
e Nemotivuje ma ni¢
o In¢

7. Ako uprednostiiujete sledovat’ zapasy?

e Online

e Priamo na Stadidne

Spokojnost’ s komunikaciou na sociadlnych médiach klubu




8. Ako hodnotite kvalitu komunikacie klubu na sociadlnych médiach?

Vel'mi slaba
Slaba
Priemerna
Dobra
Vel'mi dobra

9. Jepodla vas frekvencia prispevkov klubu dostato¢na?

Ano
Nie, prispevkov je malo
Nie, prispevkov je prili§ vela

Neviem posudit’

10. Co vés odradza od interakcie s obsahom klubu na socialnych médiach?

11. Ako hodnotite originalitu a kreativitu obsahu klubu na socidlnych médiach?

Nedostatok zaujimavého obsahu
Obsah je prili§ zriedkavy

Obsah je prili§ Casty a zahlcuje ma
Obsah je nekvalitny a neatraktivny
Neodradza ma ni¢

Iné

Vel'mi slaba
Slaba
Priemerna
Dobra
Vel'mi dobra

Navrhy na zlepSenie

12. Co by podra vas mohol klub zlepsit’ na svojich socialnych médizch, aby prislo viac

fanusikov na zapasy?

13. Aky obsah by ste chceli vidiet’ viac na socialnych médiach klubu?

Podcasty a rozhovory s hra¢mi a trénermi

Kratke vided (napr. ,,day in the life* hraca)



e Informadcie o hraCoch a tréneroch
e Zabavny obsah (memes, vyzvy)
e Iné

Demografické tidaje

14. Pohlavie

e Muz

e Zena

o Iné
15. Vek

e Do 18 rokov

e 18 —25rokov
e 26— 35 rokov
e 36 —45 rokov
e 46 — 55 rokov

e 56aviac

16. Bydlisko

e Mesto Trencin
e Blizke okolie (do 30 km)
e Nad 30 km
e Iny kraj
e In4 krajina
17. Pracovny status
e Student
e Zamestnany
e Nezamestnany
e Podnikatel
e Dochodca

e Iné



